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Koreny Ágnes 
Európai Bizottság Magyarországi Delegációja 

„Kukkants be Európába!" Magyarország 
csatlakozása az Európai Unióhoz 
A k o m m u n i k á c i ó l e h e t ő s é g e i , m e g o l d á s a i , e s z k ö z e i 

Magyarország és az Európai Unió között 1998. március 31-én megkezdődtek a csatlakozási 
tárgyalások, ezzel kezdetét vette egy hosszan tartó folyamat, amelynek eredményeként 
hazánk az Európai Unió teljes jogú tagjává válik. Az akkor középtávúnak tűnő célkitűzés 
mai szemmel szinte már hosszú távúnak látszik; a hivatalos álláspont szerint várható­
an 2004-ben válik hazánk az EU teljes jogú tagjává. Ebben az írásban számba vesszük, 
hol tart ma Magyarországon az uniós csatlakozással kapcsolatos kommunikáció, kik, mi­
lyen üzenetet, milyen csatornákon és eszközökkel próbálnak eljuttatni az ország lakossá­
gához. 

Marketingmenedzsment 
és EU-csatlakozás 

Kiindulópontunk a marketingmenedzsment követ­
kező meghatározása: „A marketingmenedzsment 
az a tervezési és végrehajtási folyamat, melynek 
során a szervezet termékeinek és szolgáltatásai­
nak fejlesztését, árainak kialakítását, értékesítésé­
nek megszervezését és eladásának ösztönzését a 
piaci környezettel és saját céljaival összhangba 
hozza."' 

Esetünkben a feladat hazánknak az Európai Unió­
hoz való csatlakozására vonatkoztatott kommuni­
kációs stratégia kialakítása és végrehajtása. Az 
„eladandó termék" az európai uniós csatlakozás, 
célunk pedig annak elérése, hogy a magyar lakos­
ság elfogadja és támogassa a csatlakozás gondo­
latát. Ehhez kell kialakítanunk a megfelelő kom­
munikációs stratégiát. Ennek megfelelően a fenti 
folyamata következőképpen írható le. 

Helyzetelemzés: A marketingkutatás eszközeivel 
információszerzés a magyar állampolgárok Euró­
pával, az Európai Unióval és a csatlakozással 
kapcsolatos attitűdjéről, vélekedéséről, álláspontjá­
ról. Az információk szisztematikus gyűjtése és 
rendszerbe foglalása alapvető feltétele a helyes 
célmeghatározásnak, a szükséges döntéseket 
csak ezek birtokában lehet jól és gyorsan meg­
hozni. 

A célok meghatározása: A helyzetelemzést köve­
tően meg kell határoznunk, mit akarunk elérni 
Jelen esetben azt, hogy mit kívánunk elérni a 

kommunikációs tevékenységünkkel (pl. a kommu­
nikációs tevékenyég hatására nő a magyar lakos­
ság ismeretszintje az Európai Unióval kapcsolat­
ban). 

A stratégiák meghatározása: A stratégia meghatá­
rozásakor számba vesszük, hogy céljaink elérésé­
hez milyen eszközök és módszerek állnak rendel­
kezésünkre, illetve hogy milyen forrásokat tudunk 
mozgósítani. Esetünkben az igénybe vehető kom­
munikációs eszközök és módszerek meghatározá­
sa következik (kiadványok, televíziós műsorok 
stb.). A pénzügyi források, mint látni fogjuk, a két 
fö kommunikátor esetében adottak. 

A programok kialakítása: A marketingprogrammal 
rövid távú feladatokat jelölünk ki, vagyis a stratégia 
alapján konkrét munkaprogramot dolgozunk ki 
valamennyi kommunikációs eszközt és módszert 
figyelembe véve. 

Végrehajtás: A végrehajtás a munkatervben meg­
határozottak megfelelő időben, megfelelő helyen, 
megfelelő módszerekkel való végrehajtását jelenti 
(rendezvények megszervezése, kiadványok nyom­
tatása stb.). 

Ellenőrzés: Az ellenőrzés feladata, hogy megvizs­
gáljuk, a ténylegesen megvalósult helyzet mennyi­
ben tér el céljainktól; mi lehet az eltérések oka; 
hogyan kell módosítani stratégiánkat. Jelen hely­
zetben vizsgálhatjuk egy-egy programelem sike­
rességét éppúgy, mint általában a magyar lakos­
ság EU-ismeretszintjének változását; a célcsopor­
tok vélekedésének módosulását. 
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Helyzetelemzés 

A kommunikációs stratégia kiindulópontja: a ma­
gyar közvélemény vélekedése Európáról, a csatla­
kozásról a közvélemény-kutatási eredmények 
alapján. Az Európai Bizottság 1973 óta rendszere­
sen végez közvélemény-kutatásokat az unió tag­
országaiban. Az Eurobarometer felmérései során 
általában a tagországok 15 év feletti lakosait von­
ják be a kutatásba, évről évre azonos nagyságú 
mintával készítik a felméréseket. A minta egy átla­
gos felmérés esetében 1000 föt jelent országon­
ként.2 A kutatást magát minden tagországban egy-
egy nemzeti kutatóintézet végzi egy konzorcium, a 
European Opinion Research Group közreműködé­
sével. 3 

Az Eurobarometer vizsgálatait 1990 őszén a kö­
zép-kelet-európai régióra is kiterjesztették. 1994-
ben már a régió 16 országában készültek kutatá­
sok, minden esetben ugyancsak a 15 éven felüli 
lakosság 1000 fos mintájával. Kutatási módszer­
ként a személyes interjút alkalmazták, otthonaik­
ban keresve fel a mintasokaság tagjait. 

Az első felmérések kérdései az EU-val kapcsola­
tos érzelmekre, attitűdre, illetve az európai identi­
tásra vonatkoztak. Ilyen kérdés volt például, hogy 
az Európai Közösséggel, céljaival, tevékenységé­
vel kapcsolatban pozitív, negatív vagy semleges a 
megkérdezettek véleménye. 

Magyarországon a 90-es évek elején tapasztalható 
eufóriát4 az évtized közepén erőteljes csalódottság 
követte. Ez valószínűleg összefüggött a gazdaság 
stagnálásával és a társadalmi válság mélyülésé­
vel, s együtt járt a becsapottság, a történelmi igaz­
ságtalanság érzésével is. Jelentős pozitív irányú 
eltolódás csak 1997-tÖI figyelhető meg, amely a 
gazdasági növekedés megindulásával, s az abból 
következő pozitív(abb) jövőkép megjelenésével, 
erősödésével indokolható. Ebben az időszakban, 
mint később látni fogjuk, már működik a kormány­
zati kommunikációs program is, amely pozitívan 
igyekezett befolyásolni a magyar társadalom 
Európa-képét, a csatlakozáshoz kapcsolódó érzé­
seit. 

A másik érdekes Eurobarometer-kérdés, amelyet 
az EU-kommunikációs program előkészítése és 
végrehajtása során figyelembe kell venni: honnan 
szerzik az emberek az EU-val kapcsolatos ismere­
teiket, mely információs forrásokat részesitik 
előnyben tájékozódásuk során. 

Az eredmények alapján a következőket állapíthat­
juk meg: 
• változatlanul leginkább a televízióból tájékozódik 

a lakosság (1997: 80%), 
• valamelyest nőtt a rádiót előnyben részesitök 

aránya (1997: 52%), 
• jelentősen megnőtt a térségben az internetet 

elsődleges információs forrásként használók 
aránya (1997: 3%), 

• lényegesnek mondható (15%) az információs 
központokat felkeresők száma is (ez a 97-es 
felmérésben nem szerepelt). 

Az első átfogó magyar EU-csatlakozással kapcso­
latos közvélemény-kutatást a Külügyminisztérium 
rendelte meg 1996 nyarán a Szonda Ipsosnál. Ma 
már valamennyi közvélemény-kutató cég végez az 
EU-csatlakozással kapcsolatos felméréseket. 

A Szonda Ipsos 2000 márciusában a magyar tár­
sadalom integrációs ismereteit vizsgálva megálla­
pította, hogy a csatlakozás következtében megnyí­
ló egzisztenciális területekkel, jogokkal (pl. diplo­
mák elismertetése, szabad letelepedés, munkavál­
lalás) kapcsolatban a legtájékozottabb a lakosság. 
Jóval nagyobb az ismerethiány az Európai Unióval 
és a csatlakozással kapcsolatos alapismeretek, 
illetve speciális ismeretek terén (pl. közös pénz, 
hivatalos nyelvek). Érezhetően nőtt ugyanakkor 
mindhárom területen a lakosság tájékozottsága 
1996-97-hez képest. Megállapították, hogy „a 
lakosság integrációs ismeretszintje a közepesnél 
továbbra is alacsonyabb, de a korábban mértnél 
érezhetően magasabb". 5 A különböző kommuniká­
ciós csatornák közül a legtöbben az ingyenesen 
hívható információs vonalat, a lakóhelyükön ren­
dezett előadást, illetve a postán ingyenesen meg­
rendelhető kiadványsorozatot vennék igénybe, ha 
kérdésük merülne fel az EU-val vagy Magyaror­
szág csatlakozásával kapcsolatban - jelezte a 
Szonda Ipsos 2000-ben 6 

A kommunikációs eszközök tervezésénél tehát 
kiemelten kell kezelni az internetet, jelentős hang­
súlyt kell fektetni a televízió- és rádióműsorok tá­
mogatására, s érdemes erősíteni a különböző 
információs hálózatok szerepét is a tájékoztató, 
felkészítő munkában. Szükség van egy ingyene­
sen hívható telefonos hálózatra, amelynek révén 
bárki azonnal megkaphatja kérdésére a szakszerű 
választ. A kommunikáció javasolt témáival kapcso­
latban elmondható, hogy továbbra is fontos a la­
kosság általános EU-ismereteinek bővítése, de 
jelentős hangsúlyt kell kapnia a konkrét, részterü­
leteket, politikákat érintő témáknak is. 
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A célok megfogalmazása, stratégiák, 
célcsoportok 

Kommunikáció két i rányból, egy céllal 

Az európai uniós csatlakozással kapcsolatos 
kommunikációs tevékenység Magyarországon két 
szervezethez kapcsolódik szorosan: az Európai 
Bizottság Magyarországi Delegációjához és a Kül­
ügyminisztériumhoz. Mindkét szervezet lényegé­
ben azonos céllal végzi kommunikációs tevékeny­
ségét: azt kívánják elősegíteni, hogy Magyaror­
szág minél nagyobb lakossági támogatással csat­
lakozzon az Európai Unióhoz. Az egyik a bővítést, 
a másik a csatlakozást próbálja „eladni". Lássuk, 
hogyan! 

Az Európai Bizottság bővítési kommunikációs 
programja 

Az Európai Bizottság Magyarországi Delegációja 
(a továbbiakban: Delegáció) 1990 novemberében 
nyitotta meg kapuit Magyarországon az Európai 
Unió (akkor Európai Közösségek) legmagasabb 
szintű diplomáciai, politikai képviseleteként. 

1997-2000. május 
Az Európai Bizottság Közép-Kelet-Európáért fele­
lős Főigazgatósága (akkor Directorate General IA) 
1997-ben úgy döntött, hogy erősíteni és mélyíteni 
kell a csatlakozásra váró országokban folyó tájé­
koztató tevékenységet. A döntés után felkérték az 
Európai Bizottság külképviseleteit, az ún. delegá­
ciókat, hogy dolgozzanak ki egy stratégiát arra, 
hogyan kívánják felkészíteni az adott tagjelölt or­
szág lakosságát a csatlakozásra. A programok 
végrehajtására a Bizottság a Phare program ún. 
multi-country, több országra kiterjedő programjából 
biztosított pénzügyi hátteret. A program finanszíro­
zása az utolsó évben - 2000. november 2-től 
2001. december 3-ig -mintegy 4,5 millió7 eurójába 
került az Európai Bizottságnak. 

Az Európai Bizottság Magyarországi Delegációja 
által 1997 novemberében kidolgozott kommuniká­
ciós stratégia legfontosabb céljai a következők 
voltak: 
• általános információszolgáltatás az Európai Uni­

óról és tevékenységéről, 
• a közvélemény tájékoztatása Magyarország 

csatlakozásával kapcsolatban. 

A kommunikációs stratégia prioritásai röviden a 
következőképpen foglalhatók össze: a Delegáció a 
kommunikáció fö hangsúlyát a széles közvéle­

ményre helyezte (fö célcsoport); hangsúlyozottan 
regionális dimenzióban gondolkodott; a koherencia 
elve alapján együttműködést keresett az EU-
kommunikáció további szereplőivel; erősíteni kí­
vánta a már meglévő információs források szere­
pét; kiemelten kezelte a magyar nyelv használatát; 
s már a program kezdetétől a kormányzati kom­
munikációs programmal kapcsolatban komplemen­
ter, kiegészítő, együttműködésen alapuló szerepre 
törekedett.8 

Bővítési kommunikációs stratégia 
Az Európai Bizottság bővítéssel kapcsolatos kom­
munikációs programja 2000 májusában kapott új 
lendületet, amikor Günter Verheugen bővítési biz­
tos meghirdette az ún. bővítési kommunikációs 
stratégiát. Az új program több újdonságot hozott: a 
kommunikációs tevékenységet „decentralizálták", 
vagyis közvetlenül a delegációk felelősségébe és 
kezelésébe helyezték a szakmai és pénzügyi dön­
téseket, a végrehajtást és az ellenőrzési funkciót 
is. A bovítésröl-csatlakozásról szóló kommuniká­
ciós tevékenységbe bekapcsolták a bizottság tag­
országokban működő képviseleteit is, jelezve an­
nak fontosságát, hogy a tagállamok állampolgárait 
is felkészítsék az EU bővülésére, új országok 
csatlakozására.9 (Ehhez a munkához pénzügyi 
keretet az ún. Prince 1 0 programból biztosítottak.) 

A stratégia teljes költségvetése a 2000-2006-os 
időszakra vonatkozóan mintegy 150 millió eurót 
jelent. Ebből a csatlakozásra váró közép-kelet­
európai országokra a Phare program keretén be­
lü l " mintegy 50,5 millió euró jut (Törökország, 
Málta és Ciprus munkáját más programokból segí­
tik). 

A 2000 májusában elkészült bizottsági anyag vilá­
gosan meghatározta a kommunikációs stratégia 
célkitűzéseit.1 2 Az átfogó cél a 15 tagország, s az 
immár 13 tagjelölt ország állampolgárainak tájé­
koztatása a bővítési-csatlakozási folyamatról és 
következményeiről. A dokumentumban megfogal­
mazott, a csatlakozásra váró országokat érintő 
kommunikációs célok a következők: 
• A közvélemény Európai Unióval kapcsolatos 

ismereteinek fejlesztése. 
• A csatlakozás egyes országokban várható hatá­

sainak megismertetése az állampolgárokkal. 
• A tagságra való előkészületek és a tárgyalási 

folyamat közötti kapcsolat bemutatása, amely 
elősegíti a közösségi jog átvételének felgyorsu­
lását, és a szükséges közigazgatási struktúrák 
létrehozását. Segíti továbbá azt, hogy a közvé-
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lemény megértse, miért más a tárgyalások se­
bessége az egyes országokban. 

A program végrehajtásáért az Európai Bizottság 
Bővítési Főigazgatósága (DG Enlargement) felel, 
szoros együttműködésben a Bizottság Sajtó és 
Kommunikációs Főigazgatóságával (DG Press and 
Communication). 

A bővítési kommunikációs stratégia beindítása 
természetesen nemcsak formai, hanem tartalmi 
újdonságokat is hozott. A tagországok bevonásá­
val megindulhattak a bilaterális szintű közös akciók 
- különösen az egymással szomszédos tag- és 
tagjelölt országokban - az általános tájékoztatá­
son túl pedig megjelent a célcsoport-orientált, 
témaspecifikus, „emberközeli" kommunikáció. 

A Külügyminisztérium közvélemény-
felkészítési programja: „belső kommunikáció" 

Magyarországon, a csatlakozásra váró közép-
kelet-európai országok közül elsőként és sokáig 
egyedüliként, az Európai Bizottság kommunikációs 
tevékenységét egy ún. kormányzati közvélemény¬
felkészítő program is segítette. A program kidolgo­
zója és végrehajtója a Külügyminisztérium. A köz­
vélemény-felkészítési programhoz pénzügyi hátte­
ret 2000 végéig részben a Phare program, részben 
pedig a magyar költségvetés biztosított. 2001 -tol 
csak állami források állnak a minisztérium rendel­
kezésére; ez a 2001-2002-es költségvetésben a 
korábbi 214 millió forintról évi 609,9 millióra növe­
kedett. 1 3 

Az 1995 októberében elkészült kormányzati kom­
munikációs stratégia (KS1) az integrációs kommu­
nikációs tevékenységet három, jellegében és tar­
talmában különböző szakaszra osztotta: 
• Tájékoztatási szakasz (1995-96) 

A kommunikációs stratégia megfogalmazása 
szerint ebben a szakaszban „a kommunikáció ál­
tal elérendő célok tekintetében elsődleges fel­
adat az állampolgárok későbbi döntéséhez szük­
séges tények és tudás közvetítése, átadása". 1 4 A 
kampány célja, hogy a magyar állampolgárokkal, 
illetve a stratégiában megjelölt célcsoportokkal 
(róluk a következő fejezetben szólok) megismer­
tessék az Európai Uniót, tevékenységét, a csat­
lakozás okait, körülményeit, következményeit, 
elősegítsék a folyamat megértését és elfogadá­
sát, nyilvánosság általi megvitatását, biztosítsák 
a nyilvánosság bizonytalanságára, közönyére, 
kritikájára való reagálás lehetőségét. 

• Meggyőzési szakasz (1997-99) 
A kampány második szakasza a stratégiai do­
kumentum meghatározása szerint akkor kezdő­
dik, amikor ismertté válik a csatlakozás várható 
időpontja. Ebben az ún. meggyőzési szakaszban 
folytatni kell a tájékoztató munkát, s a „politikai-
kormányzati célok ismertségi és értési szintjének 
emelésével azok jobb elfogadását, támogatott­
ságuk kialakítását"1 5 kell elérni. 

• Mozgósítási szakasz (1999-) 
Közvetlenül a belépés előtt jön el a mozgósítás 
időszaka, amikor a népszavazásra és a konkrét 
belépésre kell felkészíteni a lakosságot. 

Noha a belépés pontos időpontja, időintervalluma 
már 1995-96-ban, a stratégia megszületésekor, 
kezdetekor sem volt világos, mégis sokkal rövi­
debb időtávnak tünt, mint ami valójában lett, A 
kampány tervezésénél mindenki középtávú akcióra 
gondolt - szükségessé vált tehát a program felül­
vizsgálata, átalakítása. Erre 2000-ben került sor: a 
minisztérium külső szakértők segítségével dolgoz­
ta ki 2001 elejére az ún. KS2-t, a kommunikációs 
stratégiát megújító dokumentumot. A KS2 megfo­
galmazása szerint „az új kommunikációs szakasz­
ban fokozottabban kell érvényesíteni a polgárköze-
íiség és a személyes érintettség szempontjait".16 A 
KS1-ben jelzett mozgósítási szakasz - 2004-es 
csatlakozással számolva - várhatóan 2003 elején 
veheti kezdetét. 

Mind a Delegáció, mind pedig a Külügyminisztéri­
um kommunikációs tevékenységével kapcsolatban 
elmondható, hogy a kezdeti időszak elsősorban 
általános jellegű kommunikációs tevékenységével 
szemben mára erőteljes eltolódás érzékelhető a 
konkrétumok, a specifikumok felé. Ez az eltolódás 
több szempontból is szükségszerű: egyrészt, mert 
a lakosság jelentős hányada rendelkezik az Euró­
pai Unióval kapcsolatos alapismeretekkel, s kiala­
kult véleménye van a csatlakozással kapcsolatban; 
másrészt azért, mert a belépés közeledtével egyre 
többen már „a bőrükön érzik" az uniós csatlakozást 
(pl. vállalatként kereskedelmi kapcsolatban áll EU-
beli partnerekkel). Válaszokat kell adni tehát a mi 
az EU, és hogyan működik, a milyen előnyökkel jár 
számomra az EU-csatlakozás, a milyen lesz az 
ország és Európa jövője a csatlakozás után típusú 
kérdésekre is. Ez adja jelenleg az EU-kom-
munikáció nehézségét: meg kell találni a helyes 
hangsúlyt és arányokat az általános és a konkrét 
között, s meg kell találni azokat a kommunikációs 
csatornákat és eszközöket, amelyek valamennyi 
célcsoport számára kínálnak megoldásokat, vála­
szokat. 
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Célcsoportok 

A kommunikációs cél meghatározása után követ­
kezik a kommunikáció célcsoportjainak meghatá­
rozása, vagyis azoknak a társadalmi, fogyasztói 
csoportoknak az azonosítása, illetve megnevezé­
se, amelyeket az üzenettel el kívánunk érni, ame­
lyek számára a termékünket, szolgáltatásunkat el 
kívánjuk adni. Az európai uniós csatlakozás eseté­
ben az eladandó „termék" maga az Európai Unió, 
illetve Magyarország csatlakozása ehhez az szer­
vezethez. Mivel a csatlakozás az ország teljes 
lakosságát érinti, a kommunikációs tevékenység 
során a teljes lakossághoz kell szólni, a teljes la­
kosságot mint alapsokaságot kell elérni. Az alap­
sokaság azonban meghatározott társadalmi, gaz­
dasági, demográfiai, kulturális ismérvek alapján 
világosan körülhatárolható szegmensekre osztha­
tó. E szegmensek közül kiválaszthatók azon cso­
portok, melyekre az uniós csatlakozás pozitív vagy 
negatív szempontból jelentős hatással lesz. A 
kommunikáció során ezekre a csoportokra kell 
összpontosítani. 

Az 1995-ös kormányzati stratégia a tájékoztatási 
szakasz kitűzött céljait figyelembe véve határozta 
meg a célcsoportokat, a következőképpen:' 7 

• A csatlakozás potenciális támogatóiként meg­
nyerendő nagy népességcsoportok: fiatalok (6¬
25 évesek); vállalkozók, gazdasági elitek; köz­
igazgatásban foglalkoztatottak; rurális társada­
lom (mezőgazdaságban foglalkoztatottak, gaz­
dálkodók, kistermelök). 

• Véleményformálók csoportjai: pedagógusok; hi­
vatásos kommunikátorok (újságírók és a média­
ipar szakértői); tudományos szakemberek; egy­
házak. 

• Érdekartikulációs szervezetek: szakszervezetek; 
szakmai kamarák és szövetségek; gazdasági 
kamarák és az önkormányzatok területi szövet­
ségei; civil szervezetek. 

• Opponálok. 

A KS1 fenti célcsoport-meghatározása a változá­
sok feltehető jutalmazottjainak és veszteseinek, 
illetve azoknak a társadalmi csoportoknak a kieme­
lését mutatja, melyeknek valószínűsíthetően konk­
rét tennivalói lesznek az EU-val kapcsolatban (pl. 
fiatalok, közigazgatásban dolgozók). Ez a felosztás 
mára részben elavulttá vált. A csatlakozás „csú­
szása", az időközben lezajló nemzetközi politikai, 
gazdasági, társadalmi folyamatok miatt szüksé­
gessé vált a szélesebb körű társadalmi felkészítés 
és meggyőzés szervezett formáinak kialakítása. 

2002-es stratégiai dokumentumaikban mind a De­
legáció, mind a Külügyminisztérium új célcsoporto­
kat jelöltek meg. A Delegáció továbbra is erős 
hangsúlyt fektet a széles közvéleményre, kiemel­
ten kezeli továbbá a rurális társadalom tagjait, a 
szakszervezetek és a nyugdijasokat. A Külügymi­
nisztérium is négy nagy célcsoportra koncentrál 
2002-ben: a nőkre és a családokra, a rurális társa­
dalom tagjaira, a fiatalokra és a nyugdíjasokra.™ 
Jól látható, hogy mindkét kommunikátor kiemelte a 
mezőgazdaságból élőket és a nyugdíjasokat, az 
első csoportot mint a csatlakozással várhatóan 
legtöbbet veszítők csoportját, a másodikat pedig 
mint a népszavazáson majdan egyik legjelentő­
sebb rétegnek számító csoportot, akiket ugyan 
közvetlenül nem befolyásol jelentősen a csatlako­
zás, nagy számuk miatt szavazatuk mégis döntő 
lehet a referendumon. 

A célcsoportok elérésére más csatornákat és esz­
közöket hasznát a két szervezet. Míg a Delegáció 
élesen az adott célcsoportra fókuszált eszközökkel 
jelenik meg, 1 9 a Külügyminisztérium nem külön 
kezeli az egyes célcsoportokat, hanem tevékeny­
ségük egésze során szem előtt tartja őket, minden 
általuk finanszírozott programban hangsúlyosan 
megjelennek. 

Programok és kommunikációs eszközök 

Arculati elemek 

A szervezetek és a marketingstratégia meghatáro­
zóan fontos eleme az egyedi arculat. Az arculati 
elemek, a logó használata, a színvilág egyszerre 
azonosít és megkülönböztet, biztosítja az egyedi­
séget, a fel ismerhetőséget, az azonosulást. Az 
egységes arculat (identity) meghatározó, közismert 
eleme az egységes formavilág, a design, mely 
egységes alrendszert alkot egy vállalati arculat 
keretében. Ide tartozik a vállalat emblémája, 
logotipiája, színvilága, tipográfiai rendszere, grafi­
kai motívum rendszere, szlogenjei, zenei azonosí­
tója vagy a különböző formai azonosítók, pl. a 
csomagolás, kiállítás. 

Az egységes kép kialakításának szükségességét 
az EU-kommunikáció kapcsán már a KS1 megfo­
galmazta: „Az egységes kép kialakításához a Ma­
gyarország és Európa kapcsolatát jelképező olyan 
logó megtervezése és következetes használata 
szükséges minden erre alkalmas és szokásos 
hordozó felületen, amely az ország valamennyi 
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állampolgára számára az európai csatlakozást 
szimbolizálja. n20 

A logó kialakításánál viszonylag kötött elemekkel 
kellett dolgozni. Adott mindenekelőtt az Európai 
Unió lógója, a kék alapon 12 sárga csillagos zász­
ló, amely az európai népek egységét, a csillagok 
által bezárt kör pedig a tökéletességet szimbolizál­
ja. A logó meghatározza az EU-arculat színvilágát 
is. Az 1996-os és 1998-as Eurobarometer-
felmérések az EU-logó jelentős ismertségét mutat­
ták Magyarországon.2 1 

A KS1-hez kap­
csolódó arculati 
kézikönyv elkészí­
tésekor értelem­
szerűen az Euró-

A MEGOLDÁS lógója és színvilá-
i N ga volt a kiinduló¬
- 23 P o n : - A közvéle­

mény-felkészítés 
lógójául egy, a híres Rubik-kockát stilizáló rajzot, 
vezérmondatául pedig a A MEGOLDÁS: EURÓPA 
mondatot választották. Az arculati kézikönyv a 
kizárólag hangzó kommunikációban a teljes mon­
dat használatát javasolta, képi megvalósítások 
esetén a logó EURÓPA feliratához társította A 
MEGOLDÁS feliratot. Az évek során aztán e túl 
direktnek tartott szlogent törölték az arculatból, 
továbbra is él azonban a Rubik-kocka mint a köz­
vélemény-felkészítési program azonosítója. 

A hazai EU-kommunikációban további arculati 
elemek is megjelentek az utóbbi években. Ezek 
egyike az 1998-ban létrehozott Európai Tájékozta­
tási Központ (ETK) lógója, amely biztosítja az in­
formációs központ EU-val való gondolati össze­
kapcsolhatóságát, ugyanakkor önálló, csak az 
ETK-ra jellemző formai elemként jelzi annak önál­
lóságát is. Az egyetemeken és főiskolákon műkö­
dő Európai Dokumentációs Központok, illetve a 
vállalkozóknak európai uniós információt kínáló 
Euró Info Központok az Európai Bizottság informá­
ciós, dokumentációs hálózatainak egységes, EU 
csillagok közt /-betűs lógóját használják. 

Probléma, hogy nem alakítottak ki egységes arcu­
latot a 19 megyeszékhelyen működő Európai In­
formációs Pont-hálózatnak. Ennek oka lehet, hogy 
az egyes megyékben eltérő módon, más-más 
szervezeti körülmények között jöttek létre az in­
formációs pontok (egyes helyeken a megyei Ön­
kormányzat egy irodájában, máshol könyvtári kere­

tek között, megint máshol önálló vállalkozás kere­
tében), s az üzemeltetést biztosító anyaszerveze­
tek eltérő elképzeléssel álltak a munkához. Való­
színűsíthető, hogy a csatlakozásig nem kap egy­
séges lógót az országos EIP hálózat, s legfeljebbb 
regionális szinten képzelhető el az egységes arcu­
lati fellépés. (Erre példa Keszthely, Veszprém és 
Székesfehérvár összefogása.) 

Információs hálózatok 

Az információs hálózatok lényegében információs 
csatornáknak tekinthetők, hiszen ők „közvetíte­
nek", továbbítják az Európai Unióról szóló megany-
nyi információt, bázisai az európai integrációval 
kapcsolatos kutatásnak, tanulmányoknak és min­
dennapi érdeklődésnek. Saját célközönségük van, 
látogatóik összetétele aszerint változik, kik, milyen 
célból hozták létre ezeket a központokat, milyen 
típusú és összetételű, minőségű információt képe­
sek nyújtani a hozzájuk betérőknek. A központo­
kon keresztül jut el a célcsoportok jelentős részé­
hez az a szakmai jellegű ismeret, amelynek szük­
ségességéről a korábbiakban szóltam. 

Kiemelendő az információs központok azonosító 
szerepe is: valamennyi - függetlenül jellegétől, 
fenntartójától, a hálózattól, amelynek része stb. -
azzal, hogy az Európai Unió csillagos lobogóját 
ajtajára teszi, része lesz a kommunikációs rend­
szernek, az európaiság képviselőjévé válik. 

információs eszközként is felfoghatók azonban a 
központok. Felhasználják őket a kommunikációs 
munka során: rendezvényeket tartanak bennük, 
használják adottságaikat, eszközeiket, elérhetővé 
teszik rajtuk keresztül az üzeneteket, kiadványo­
kat. A KS1 a közvélemény-felkészítés információs 
hátteréül egy szisztematikusan felépített, működő 
és szolgáltatóképes információs központ felállítá­
sát szorgalmazta. 2 2 A központ elhelyezését az 
Országgyűlési Könyvtárban képzelték el. További 
információs pontként a KS1 szerint az Európa 
Házak, az EU valamilyen vetületével foglalkozó 
könyvtárak, az 1TDH központi és vidéki irodái stb. 
szolgáltak volna. A valóság azonban másképp 
alakult. 

Az Európai Bizottság hálózatai 

Az Európai Unió számtalan információs, dokumen­
tációs hálózatot működtet, melyek többsége az 
Európai Bizottság felügyelete és irányítása alá 
tartozik. Fontos szerepet töltenek be a tájékozta­
tásban, kommunikációban az Európai Parlament 
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képviseleti irodái, illetve az Eurostat statisztikai 
hivatal ún. adatshopjai is. 2001-ben az Európai 
Parlament Hivatala kinyilvánította azt a szándékát, 
hogy még a csatlakozás előtt 5-6 tagjelölt ország­
ban képviseletet nyisson. Az EP-írodák feladata 
elsősorban az adott ország és az Európai Parla­
ment közötti folyamatos kapcsolat biztosítása lesz, 
de emellett kiemelten kezelik az EP-vel, annak 
munkájával, működésével kapcsolatos tájékoztató 
munkát is. Magyarországon a magyar Országgyű­
lés Hivatalán belül, a Parlament épületében műkö­
dik az iroda 2002 végétől. 

Európai Tájékoztatási Központ 
Az Európai Tájékoztatási Központ (ETK) 1998. 
december 1-jén alakult meg Budapest belvárosá­
ban, a Delegáció kommunikációs programja ré­
szeként, legfontosabb kommunikációs eszköze­
ként. A központ feladata, hogy az uniós ismeretek 
központi bázisául szolgáljon. A tájékoztatási köz­
pontot igyekeztek úgy kialakítani, hogy az a nyi­
tottság érzését váltsa ki. Sugallja azt, itt bárki sza­
badon hozzáférhet az öt érdeklő európai uniós 
információhoz. Ezt az érzést próbálják erősíteni a 
nyitott, szabad terek, a szabadpolcos dokumen­
tumtár, az ingyenesen használható, internettel 
felszerelt számitógépek, az újságolvasásra kialakí­
tott tér. S mindez természetesen ingyenesen áll 
rendelkezésre. Kiadványai valamennyi célcsoport­
hoz eljutnak. Kéthavonta megjelenő hírlevele, havi 
kalendáriuma az európai uniós programokról, 
rendszeresen frissített publikációi (Internetcímek, 
Mit? Honnan? Hogyan?) keresettek egyetemisták, 
köztisztviselők, vállalkozók körében egyaránt. 

EU Letéti Könyvtár 
Az Európai Unió Letéti Könyvtára 1999 végén jött 
létre az Országgyűlési Könyvtárban, létrehozója az 
Európai Bizottság és a magyar Országgyűlés. A 
központ teljes sorozatot kap angol nyelven az EU 
hivatalos kiadványaiból, s ingyenes hozzáférése 
van a közösségi adatbázisokhoz is. Ezeket a for­
rásokat feldolgozza, és könyvtári szolgáltatások 
révén bárki számára ingyenesen elérhetővé teszi. 
A letéti könyvtár zártabb, helyéből, az anyaintéz­
ményből és funkciójából adódóan a mindennapi 
kommunikációs tevékenységbe nehezebben be­
építhető információs szervezet. Óriási szerepe van 
azonban a döntéshozók, nevezetesen az ország­
gyűlési képviselők és szakértőik, illetve a közigaz­
gatásban dolgozók szakmai támogatásában, fel­
készítésében, uniós adatokkal, ismeretekkel való 
ellátásában. 

Európai Dokumentációs Központok 
Az Európai Dokumentációs Központok (European 
Documentation Centres = EDC) célja, hogy doku­
mentációs hátteret biztosítsanak az oktatáshoz, 
kutatáshoz a felsőoktatási és kutatói szféra számá­
ra. Ehhez a bizottság ingyenesen biztosítja az EU 
hivatalos kiadványainak egy példányát egy válasz­
tott hivatalos nyelven, továbbá ingyenes hozzáfé­
rést kapnak a központok az ún. közösségi adatbá­
zisokhoz. A közép-európai régióban az 1990-es 
évek elején jelentek meg az első központok az 
ELTE (Bp ), a JPTE (Pécs) és a JATE (Szeged) 
jogtudományi karainak könyvtáraiban. Ma tíz EDC 
működik az országban. Valamennyi teljes jogkörű 
központ, amely bárki érdeklődő számára ingyenes 
hozzáférést nyújt a kiadványokhoz, az adatbázi­
sokhoz, a gyűjteményekre épített szolgáltatások­
hoz. Az EDC-k a letéti könyvtárhoz hasonlóan 
kommunikációs szempontból zárt intézményeknek 
tekinthetők: noha nyilvánosak, lényegében csak 
egy szűk réteg számára jelentenek elsődleges 
tájékozódási bázist, nevezetesen az egyetemi, 
főiskolai oktatók és hallgatók számára. 

Euró ínfo Központok 
A Euró Info Központok (Euró ínfo Centre =• EIC) 
hálózata sajátos célcsoport, a csatlakozás szem­
pontjából legközvetlenebb módon érintett vállalko­
zói szféra számára nyújt uniós információt. A cél­
csoportba tartoznak 2 3 a multinacionális vállalatok 
és a külföldi érdekeltségű cégek magyar vezetői; a 
kelet- és délkelet-európai expanzióban érdekelt 
vállalkozók, valamint a kis- és középvállalkozók 
nagy csoportja. E válíalkozói rétegek gazdasági 
környezete, céljai, stratégiája alapjaiban térnek el 
egymástól, így a nekik szánt kommunikációs üze­
netet is eltérő módon, más-más eszközökkel kell 
hozzájuk eljuttatni. Ami összeköti őket, hogy gaz­
dasági tevékenységükhöz szükségük van napra­
kész, faktuális, európai uniós jogi és gazdasági 
információkra. Ezt kínálja nekik az EIC hálózat, 
amelyet az Európai Bizottság vállalkozásokért 
felelős főigazgatósága felügyel és lát el a szüksé­
ges információval, dokumentumokkal. 

Euró ínfo Service 
Az Euró Info Service (EIS) elnevezésű cég több 
mint tíz éve képviseli Magyarországon az Európai 
Unió kiadóhivatalát, ami azt jelenti, hogy kereske­
delmi forgalomba került hivatalos uniós kiadványt, 
adatbázist, előfizetést csak rajtuk keresztül lehet 
vásárolni. Az EIS működteti a legnagyobb magyar 
nyelvű uniós adatbázist, az Európa Szervert. 
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A magyar Külügyminisztérium információs 
hálózata - Európai Információs Pontok 

A Külügyminisztérium 1997-ben hozzáfogott a 
regionális Európai Információs Pontok (EIP) háló­
zatának kialakításához. Az EIP hálózat tagjait a 
megyei önkormányzatok hozzák létre a minisztéri­
ummal kötött szerződés alapján. Az ElP-k fenntar­
tásához, működtetéséhez és projektjeik végrehaj­
tásához a Külügyminisztérium - a folyamatos 
szakmai felügyelet és napi munkakapcsolat mellett 
- a helyi források kiegészítéseként egységes tá­
mogatást nyújt. Az ElP-k legfontosabb feladata az 
Európai Unióról való folyamatos, naprakész, in­
gyenes tájékoztatás a térségükben lakók számára. 
Jelenleg 19 pont működik az országban, Szom­
bathelyen várat még magára az EIP. (Zala megyé­
ben két városban, Zalaegerszegen és Keszthelyen 
is működik a hálózathoz tartozó pont.) 

Az EIP hálózatban az elmúlt években jelentős 
fejlesztések zajlottak le. Sokat fejlődött az ElP-k 
számítógépes és egyéb technikai eszközökkel való 
ellátottsága. A békéscsabai pont jóvoltából elekt­
ronikus levelezőlistát működtetnek, amely nem­
csak a hálózat és a Külügyminisztérium kapcsola­
tának egyik gyors eszköze, hanem fontos csator­
nája a pontok egymás közötti kommunikációjának 
is (pl. az állampolgári kérdésekre adandó válaszok 
esetében). Az EIP hálózat fontos helyszíne a De­
legáció rendezvényeinek is: regionális programjait, 
szóljon az a kistermelőkhöz, a nyugdíjasokhoz 
vagy az ifjúsághoz, a Delegáció igyekszik az in­
formációs pontokkal együtt szervezni és lebonyolí­
tani. 

A hálózat jövőbeli működése, csatlakozás utáni 
szerepe jelenleg nem tisztázott. A tagállamokban 
működik az EIP hálózathoz hasonló információs 
rendszer Info Point Europe néven, melynek mun­
káját mind a tagállamok, mind pedig az Európai 
Bizottság segítik. Magyarországon a csatlakozás 
után az EIP hálózat egy része működik majd csak 
tovább kormányzati keretek között, másik része 
talán az uniós rendszer részévé válhat - ezt azon­
ban ma még senki nem tudja biztosan megmon­
dani. Az biztos, hogy a csatlakozás után is nagy 
szükség lesz hasonló intézmények munkájára, 
hiszen a tájékoztatási tevékenység nem érhet vé­
get, a belépés után is számos állampolgári kérdést 
kell megválaszolni. Csak így érhető el, hogy mini­
málisra csökkenjen a csatlakozás utáni csalódott­
ság, kiábrándultság esélye. 

Könyvtárak, civil szervezetek tájékozató irodái, 
információs szolgáltatásai 

A hivatalos információs hálózatokon kívül egyre 
nagyobb számban találkozhatunk helyi kezdemé­
nyezésre, esetleg kormányzati pályázati támoga­
tás segítségével létrejött egyéb tájékoztató irodák­
kal, szolgáltatásokkal is. Ezek részint a minisztéri­
um civil szervezetek számára kiírt pályázatainak 
eredményeképpen jöttek létre, részint a városi és 
megyei könyvtárakban találhatók. 

2000 végéig a magyar nyilvános könyvtári hálózat 
nem kapott arra lehetőséget, hogy hivatalosan is 
bekapcsolódjon az uniós tájékoztatásba, annak 
ellenére, hogy a KS1 egyik mintájául szolgáló or­
szágban, Finnországban kiválóan működik már ma 
is a csatlakozás előtt a közkönyvtári hálózatra épí­
tett európai uniós információs rendszer. 2001-ben 
aztán a közvélemény-felkészítési program kereté­
ben a Külügyminisztérium meghirdette a könyvtá­
raknak szóló programját, melynek első lépéseként 
pályázat útján 2001-ben 30, 2002-ben pedig újabb 
35 városi vagy községi könyvtár kapott anyagi 
támogatást uniós állománya kialakításához, fej­
lesztéséhez. A kezdeményezés mindenképpen 
figyelemre méltó és támogatandó, hiszen számos 
olyan kistelepülésen jelenik meg így az európai 
uniós csatlakozás gondolata, amelyet eddig más 
eszközökkel nem sikerült elérni. Ezeken a telepü­
léseken a tájékozódás és művelődés talán egyet­
len helyi lehetőségét nyújtják a könyvtárak, ahová 
ezentúl nemcsak információért és könyvekért lesz 
érdemes betérni, hanem rendezvények, vetélke­
dők révén is közelebb lehet majd kerülni az Euró­
pai Unióhoz. 

2003-as munkaprogramja részeként a Delegáció is 
elkezdi könyvtári programja végrehajtását, mely­
nek a képzésen kívül várhatóan része lesz két 
tanulmányút is az Európai Unió központjaiba, 
Brüsszelbe és Luxemburgba, ahol a könyvtárosok 
megismerkedhetnek majd az uniós információs 
forrásokkal, kezelésükkel, az intézmények könyv­
táraival, szakembereivel. 

Rendezvények 

Kommunikáció szempontjából a rendezvények a 
legfontosabb eszközei annak, hogy célcsoportjain­
kat a legszélesebb kórben elérjük. További előny, 
hogy az ilyen eseményekkel megszerezhetjük a 
média mint közvetítő csatorna és véleményformáló 
eszköz figyelmét. A rendezvény sikerét alapvetően 
két jellemző határozza meg: az eseményen részt 
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vevők száma és az eseményről megjelent tudósí­
tások száma, illetve tartalma. Az európai uniós 
csatlakozás kapcsán szinte naponta találkozha­
tunk valamilyen rendezvénnyel Budapesten és 
vidéken is. A következőkben a leggyakoribb, legjel­
lemzőbb rendezvényformákat gyűjtöttem össze. 

Schutnan Nap 

1950. május 9-én Róbert Schuman francia kül­
ügyminiszter elmondta híres nyilatkozatát, a 
Schuman-deklaráciöt, amelyben kiemelte Francia­
ország és Németország vas- és acélipari tevé­
kenysége összehangolásának, az európai együtt­
működésnek és egy egységes európai szervezet 
létrehozásának szükségességét. Ma május 9-e az 
európai uniós országokban ünnep, Európa Napja. 
Magyarországon a Schuman Napot azóta ünnepel­
jük, amióta az Európai Bizottság képviseleti irodát 
nyitott hazánkban. Az utóbbi években a rendsze­
res nagyköveti fogadáson túl az Európai Tájékoz­
tatási Központ és a regionális információs pontok 
is rendezvényekkel, gyerekeknek, felnőtteknek 
szóló eseményekkel, vetélkedőkkel ünneplik az 
Európa Napot. 

Európa Napok 

Az Európa Napok rendezvénysorozata az Európai 
Bizottság Magyarországi Delegációja és a magyar 
kormány kezdeményezésére 1994-ben indult. Cél­
ja, hogy megismertesse az embereket az Európai 
Unióval, és betekintést nyújtson Magyarország és 
az unió kapcsolatába. Az Európa Napok egyszerre 
szórakoztatnak és tanítanak, így az európai integ­
ráció jelentősége közvetlenül hat az állampolgá­
rokra, azokat is elérve, akik vidéken laknak. Az 
Európa Napokon a programok széles skálája je­
lentkezik. A városok, régiók lakói workshopokat, 
szemináriumokat, koncerteket, iskolai vetélkedőket 
és versenyeket szerveznek. A program népszerű, 
nagy helyi mozgósító ereje van. Célja, hogy a le­
hető legszélesebb közvélemény számára tegye 
közérthetővé a felkészülés fontosságát, és azt, 
hogy mit jelent majd Magyarország EU-tagsága. 

Konferenciák, rendszeres szakmai 
rendezvények 

A rendezvények következő csoportját a különböző 
szakmai programok, konferenciák jelentik. Ezek 
szervezésébe számos intézmény, szervezet be­
kapcsolódik, a civil szervezetektől a kamarákon át 
az információs központokig. A szakmai rendezvé­
nyek a KS1 eszköztárában is megjelentek, mint 

elsősorban a vállalkozói szektor számára hasznos 
kommunikációs eszköz. A tapasztalat azonban azt 
mutatja, hogy az ilyesfajta események közönsége 
szinte állandó, az uniós ismeretekkel már rendel­
kező szakemberek, köztisztviselők által kedvelt 
tájékozódási forma. 

Jour Fixe 
Az Európai Bizottság Magyarországi Delegációja, 
az Európai Tájékoztatási Központ és a Főpolgár­
mesteri Hivatal a Merlin Színházzal karöltve 2000-
ben indította el Jour Fixe/Európai Törzsasztal el­
nevezésű közös rendezvényét. A kötetlen találko­
zósorozat fő célja az volt, hogy fórumot biztosítson 
az EU témájában jártas, Magyarország csatlako­
zása iránt érdeklődő diplomatáknak, újságíróknak, 
közalkalmazottaknak, művészeknek, üzletembe­
reknek, tudósoknak és diákoknak. A találkozó he­
lye és időpontja, ahogy azt neve is sugallja, állan­
dó. Minden hónap első keddjén délután öt órától a 
Merlin Színház éttermébe várják az érdeklődőket. 
A megbeszélések témája és a meghívott előadók 
személye minden alkalommal változik. A rendez­
vény egyik fontos és kedvelt eleme, hogy az elő­
adás elhangzása után a közönség az adott témá­
ban kérdéseket intézhet az előadóhoz. 

Európai Kopogtató 
„Praktikus információk az európai uniós oktatási­
képzési lehetőségekről, fiataloknak". Ezt az alcí­
met viseli az Európai Bizottság Magyarországi De­
legációjának programja, amely 2001 februárjában 
indult. Az információs nap célja, hogy tájékoztatást 
nyújtson az európai uniós lehetőségekről azon 16¬
18 éves fiataloknak, diákoknak, akik már jól be­
szélnek egy vagy több idegen nyelvet, és érdek­
lődnek az oktatással-képzéssel kapcsolatos uniós 
információk iránt. Az Európai Kopogtató során a 
szervezők alapvetően praktikus, az egyént érintő 
információkkal szeretnék a résztvevőket megis­
mertetni, s lehetőséget akarnak adni a fiataloknak 
az információs napon való aktív részvételre is. 

Képzések 

A rendezvények speciális formáját jelentik a külön­
böző képzések, melyek révén közvetlenül érhetjük 
el célcsoportjainkat. Az Európai Unióval kapcsolat­
ban képzést, továbbképzést nem csak a két fö 
kommunikátor szervez; számos intézmény, szer­
vezet tart a közigazgatásban dolgozók, vállalko­
zók, újságírók, pedagógusok, könyvtárosok szá­
mára európai uniós képzést. A képzéseknek a 
többi rendezvénytől számottevően megkülönbözte­
tő jellemzője a multiplikátor jelleg, vagyis egy-egy 
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képzés révén nagyobb szórásban adhatjuk át az 
információt, mint azt a képzésen részt vevők szá­
ma mutatja. 

Pedagógusképzés 
A Külügyminisztérium és az Oktatási Minisztérium 
szakmai felügyelete alatt a tavalyi év közbeszerzé­
sét követően a DHV Magyarország Kft. 2002-ben 7 
helyszínen, háromnapos tréningek formájában 450 
pedagógust részesít európai uniós oktatásmód­
szertani és multiplikátori képzésben. A képzéshez 
kapcsolódóan a tanárok érdeklődésének, informá­
cióigényének megfelelő, virtuális találkozóhelyként 
is funkcionáló, interaktív EU-integrációs portál is 
megkezdte működését Europaletta néven, s meg­
jelent egy CD-ROM is, amely az iskolai EU-
oktatásban legnépszerűbbnek bizonyult hazai és 
külföldi tanári könyveket és egyéb segédleteket 
tartalmazza. 

A Külügyminisztérium tervei között szerepel továb­
bá egy, az integrációs ismeretek oktatásával, a 
csatlakozás aktuális fejleményeivel és a pedagó­
gusok jövőbeni szerepével foglalkozó, címlistás 
terjesztésű EU Hírlevél megjelentetése és a Mit 
keli tudni az EU-ról a pedagógusoknak címmel egy 
brosúra kiadása is. 

Újságíróképzés 
Mind a Delegáció, mind a Külügyminisztérium 
programjában kiemelten szerepel a sajtó képvise­
lőinek uniós képzése, továbbképzése, szakmai 
felkészítése. A 2002-es év újság íróképzése egy­
aránt megoélozta az elektronikus és nyomtatott 
sajtóban dolgozó munkatársakat, és az úgyneve­
zett EU-s szakújságírók mellett egyre nagyobb 
hangsúlyt fektet a kis, helyi lapoknál dolgozók fel­
készítésére, valamint a különböző rovatoknál, 
szakterületeken tevékenykedő újságírók képzésé­
re is. 

A Delegációnak a sajtó számára nyújtott program­
jai közül érdemes kiemelni a vezető magyar, uniós 
témával foglalkozó újságíróknak szervezett média-
kabinetet, amelyen egy-egy aktuális íntegráoiós 
téma aktualitásairól kaphatnak tájékoztatást a 
résztvevők a Delegáció munkatársaitól. A sajtó 
képviselőinek szóló másik kiemelendő képzési 
program a brüsszeli tanulmányút, melynek révén 
az újságírók három napon keresztül ismerkednek 
az EU-val, működésével, információs forrásaival, 
hallgatnak naprakész tájékoztatást a csatlakozás 
helyzetéről, és nyernek betekintést a szervezet 
működésébe. 

Egyéb programok és eszközök 

Vetélkedők 
Elsősorban a fiatalokat lehet elérni a különböző 
uniós vetélkedőkkel. 2002-ben is folytatódott a 
Külügyminisztérium középiskolásoknak szervezett 
Schuman-vetélkedöje, de emellett számos más 
vetélkedőt is meg lehetne említeni. 

Kiállítások 
A kommunikátor szervezetek részvétele kiállításo­
kon, vásárokon mindenekelőtt a széles közvéle­
mény elérésének lehet rendkívül hatékony eszkö­
ze. 2 4 Érdekes módon ezzel az eszközzel szinte 
csak a Külügyminisztérium él, amely évek óta 
rendszeresen részt vesz a Hungexpo nagy kiállítá­
sain (BNV, Utazás, Autószalon, Foodapest). A 
Külügyminisztérium EU-standja minden alkalom­
mal egy-egy szlogen köré épül, kiadványokban, 
szóróanyagokon, paneleken megjelenítve kínálja 
sokaknak az EU-ismereteket (pl. Európa Hotel). A 
standon alkalmazott színes, figyelemfelkeltő deko­
ráció, a játékok, EU-totó, a közönségfórumok, a 
touch-infó, a gyereksarok stb. a kiállításra látoga­
tók tömegeit el tudja érni. A szakmai kiállításokon 
szervezett megjelenésükkel (pl. Construma) egy-
egy terület szakembereit, célközönségét célozzák 
meg, s lehetőségük van az adott szakterület uniós 
csatlakozással összefüggő kérdéseinek megjelení­
tésére is. 

Újdonság a Delegáció információs paneljeinek 
sora. A könnyű fémszerkezetű, összecsukható, 
mozgatható információs paneleket rendszeresen 
használják rendezvényeiken. Előnyük, hogy az új 
témákat viszonylag elfogadható áron el lehet ké­
szíttetni ugyanarra a vázszerkezetre, s később a 
panel akár dekoratív háttérként egy-egy konferen­
cián, akár rendkívül informatív „falként" egy ren­
dezvényen újra és újra felhasználható. (A panele­
ken eddig a következő témákat dolgozták fel: az 
euró megszületése és bevezetése; az Európai 
Tájékoztatási Központ; az Európai Unió bővítése, 
az Európai Konvent.) 

EU Road Show 
Új, de egyre népszerűbb az Európai Unió kommu­
nikációs eszköztárában a road show műfaja. Az 
EU Road Show-t 2002. május 9-én indította útjára 
a szegedi Európai Információs Pont. Az Úton az 
Európai Unióba... feliratot viselő autó az év során 
több mint hatvan jelentós kulturális, ifjúsági, sport-
és egyéb rendezvényen tűnik fel. Az autó mellett 
felállítanak egy sátrat is, amely az uniós csatlako­
zással kapcsolatos tájékoztatás helyszínéül szol-
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gál. Itt az érdeklődök hozzáférhetnek a Külügymi­
nisztérium és a Delegáció információs brosúráihoz, 
s az információs pont munkatársaitól szakszerű 
válaszokat kaphatnak a csatlakozással kapcsola­
tos kérdéseikre. A road show alapvetően a lokális 
kommunikáoió eszköze, s az egyik leghatéko­
nyabb módja annak, hogy közvetlen kapcsolatot 
alakítson ki a termék - jelen esetben az Európai 
Unió és a csatlakozás - és a célcsoportok között. 
A road show ugyanakkor komplex marketingesz­
köz is, komplexitása a fogyasztókra, a célcsopor­
tokra kifejtett hatásmechanizmusában is érvénye­
sül . 2 5 A road show teret, időt, alkalmat és eszközt 
biztosít az emberek közti kommunikációhoz, ese­
tünkben a kommunikátor szervezetek és a célcso­
portok között. A csatlakozás közeledtével egyre 
fontosabb lesz, hogy élményeket nyújtsanak az 
embereknek, élményeken keresztül fogadtassák el 
velük az uniós csatlakozás gondolatát. 

Kiadványok és egyéb, nyomdai eljárással 
készült információs termékek 

A kommunikációs eszközök között a mai napig 
jelentős arányt képeznek a különböző nyomdai 
eljárásokkal készült információs termékek. A szak­
irodalom számos nyomtatványt ismer, amelyek a 
kommunikációs tevékenységek során használha­
tók: terméket és szolgáltatást ismertető szóróla­
pok, poszterek, hírlevelek, leporellók, naptárak, üd­
vözlőkártyák, brosúrák, sajtómappa stb. Ezek kö­
zül szinte mindegyik típus megtalálható az EU-
kommunikáció eszköztárában - itt csak néhány 
érdekesebbet említek meg. 

Brosúrák 

A brosúrák általában 16-24 oldalas, A5-ös vagy 
A4-es formájú kiadványok, melyek terjedelmüknél, 
méretüknél fogva alkalmasak egy-egy téma részle­
tes bemutatására. A hazai EU-kommunikációban 
kedvelt nyomtatványtípus, mellyel az információs 
központokban és a különböző rendezvényeken is 
találkozhatunk. A Magyarországon elérhető uniós 
témájú brosúrák között négy nagy csoportot külön­
böztethetünk meg: 
• Az Európai Bizottság által kiadott Europe on the 

move sorozat darabjai, melyek az Európai Unió 
11 hivatalos nyelvén mutatják be az EU-t és te­
vékenységét. A sorozat egységes arculattal, álta­
lában 24 oldal terjedelemben jelenik meg mint 
hivatalos uniós kiadvány. 

• A fenti csoportnak a Delegáció által lefordított és 
kiadott magyar nyelvű változatai. Ezek a kiad­

ványok hűen követik az eredeti idegen nyelvű ki­
adványok arculatát. 

• Az Európai Tájékoztatási Központ rendszeresen 
megjelenő kiadványai, melyek azonnali választ 
nyújtanak a leggyakoribb kérdésekre egy-egy in­
ternetes oldal bemutatásával (Internetcimek), 
vagy egy információs központ elérhetőségének 
megadásával (Mit? Honnan? Hogyan?), vagy 
pedig az adott szakterület rövid, tényszerű be­
mutatásával (EU Tények). 

* Brosúrák, melyeket magyar szakemberek írnak, 
s általában a Külügyminisztérium kiadásában 
látnak napvilágot. A Külügyminisztérium Engem 
is érint... sorozata a széles közvélemény tájékoz­
tatását célozza a közvélemény-felkészítési prog­
ram keretében, A jórészt 16-24 oldalas, A5-ÖS 
formátumú brosúrák színesen, közérthetően mu­
tatják be az EU történetét, intézményeit, a kö­
zösségi szabályozás alá tartozó területeket, és a 
magyar felkészülés aktuális állását. A sorozat ki­
adványait két év leforgása alatt közel 40 ezer 
példányban osztották szét (rendezvényeken, a 
partnerszervezetek segítségével stb.), a minisz­
térium honlapján is olvashatók. Ismert és kere­
sett eszközei a tájékoztató munkának. 

Hírlevél 

Kéthavonta jelenik meg az Európai Tájékoztatási 
Központ EUInfo című hírlevele, mely 2500 pél­
dányban tájékoztat rendszeresen az Európai Unió 
aktualitásairól, a csatlakozási tárgyalások állásáról, 
progamokról, kiadványokról. 

A nyomtatott médiában megjelenő EU-rovatok, 
mellékletek 

A nyomdai úton előállított kommunikációs eszkö­
zök sajátos csoportját képezik a sajtótermékekben 
rendszeresen megjelenő EU-rovatok, mellékletek, 
amelyek elősegítik, hogy az Európai Unióról, illetve 
hazánk csatlakozásáról folyamatosan híranyagok, 
elemzések és ismeretek jussanak el a lakosság­
hoz vagy célzottan bizonyos rétegekhez. A rova­
tok, mellékletek megjelenését elsősorban a Kül­
ügyminisztérium támogatja. „Elsődleges célunk, 
hogy az EU-hírek és információk kikerüljenek a 
külpolitikai rovatból és beágyazódjanak a lapstruk­
túrába, a gazdasági és társadalmi rovattól a kultú­
rán át a sportig. A szaklapmellékletek szolgálják a 
közvéleményen belül a különböző rétegek, szű­
kebb szakmai vagy érdekcsoportok konkrét, speci­
ális ismeretekkel történő ellátását" - írják honlap­
jukon. 2 6 2002-ben elsősorban a kiemelt célcsopor­
toknak szóló lapokat és a csatlakozási tárgyaláso-

69 



Koreny A.: „Kukkants be Európába!" 

kon soron következő, érzékeny témákat tárgyaló 
szaklapokat kívánták megszólítani. Megszólítandó 
laptípusként kezelik továbbá a megyei lapokat, 
melyek olvasottsága vidéken jóval meghaladja az 
országos napilapokét. 

Elektronikus eszközök 

Ahogy a közvélemény-kutatási eredmények is 
mutatják, az elmúlt években jelentősen megnöve­
kedett az internet mint elsődleges információforrás 
szerepe és használata a tájékozódásban. Az Eu­
rópai Unióval kapcsolatos elektronikus kommuni­
kációs eszközök közül is az interneten elérhető 
honlapok és adatbázisok a legfontosabbak. Emel­
lett a kommunikáció során jelentős hatásuk lehet a 
különböző televíziós és rádióműsoroknak, a CD-
ROM-oknak és a videoanyagoknak is. 

Honlapok 

A honlap mint kommunikációs eszköz lényege, 
hogy gyors, viszonylag olcsó, és nagy tömegű 
információ szolgáltatására alkalmas egyidejűleg a 
célcsoportok számos egyede számára. Ma már 
egy jó honlap azonban nem pusztán az informáló­
dás eszköze, hanem a vásárlás, szórakozás, vagy 
akár az ismerkedés helye is. A jó honlap tájékoz­
tat, és aktivitásra ösztönöz. A jó honlap könnyen 
áttekinthető, jól strukturált, egyszerű navigációt 
tesz lehetővé, s lehetőség szerint keresőmotorral 
is el van látva. Fontos a honlapok vizuális karakte­
re, színvilága, arányai, áttekinthetősége is. Ahogy 
a közvélemény-kutatások is mutatták, ma a közép-
kelet-európai régió lakosainak mintegy 28%-a az 
internetet használja elsődleges forrásként az Eu­
rópai Unióról való tájékozódáshoz. Biztosak lehe­
tünk abban, hogy ez az arány az évek során fo­
lyamatosan növekedni fog. 

Az EU-ról szóló hivatalos honlapok (az EU 11 
nyelvű hivatalos honlapja, 2 7 a Delegáció kétnyelvű 
honlapja 2 8 és a Külügyminisztérium szintén két­
nyelvű honlapja 2 9) elsősorban az uniós kérdések­
ben már jártas állampolgároknak nyújtanak jelen­
tős segítséget a tájékozódásban. A következő 
hónapok fejlesztési feladatainak egyike lehet, hogy 
azok az tnternethasználók is, akik csak böngész­
nek a világhálón, önkéntelenül is szembetalálják 
magukat az integrációról szóló hírekkel, ismere­
tekkel, játékokkal. 

Szóljon hozzá! - internetes fórumok az uniós 
csatlakozással kapcsolatban 

A fö kommunikátoroknak fokozottabb figyelmet kell 
szentelniük a nagyobb internetes hírportálokon 
működő fórumoknak, melyek témái között uniós, 
csatlakozás tárgyú is működik. Ezeken a fórumo­
kon nagyon jól tetten érhető az átlagember vára­
kozása vagy éppen félelme a csatlakozással kap­
csolatban, s az újabban felerősödő euroszkep-
ticizmus hangjai is fellelhetők az egyes üzenetek­
ben. Elengedhetetlen, hogy ezekre reakció érkez­
zen a hivatásos kommunikátoroktól. Ez egyik felté­
tele annak, hogy az e fórumok által kínált kommu­
nikációs, tájékoztató és felkészítő lehetőségeket 
az eddigieknél sokkal komolyabban, hatékonyab­
ban kihasználják az EU-kommunikáció szakembe­
rei. 

Központi egység, adatbázis, call-center 

A kormányzati EU-kommunikáció egyik legfonto­
sabb, már a KS1-ben is szükségesnek tartott esz­
köze egy központi egység, s ráépítve egy tájékoz­
tatási „forródrót" létrehozása. A központi egység 
feladata a gyakorlati információkat tartalmazó hiva­
talos EU-kiadványok beszerzése, egy integrációs 
alapkönyvtár létrehozása, fejlesztése, az EIP háló­
zat folyamatos információellátása, valamint egy 
központi információs adatbázis felállítása és kar­
bantartása lesz. A központi egység feladata továb­
bá rendszeres tapasztalatcserék, fórumok meg­
szervezése az ElP-k számára, beleértve a háló­
zatban dolgozók képzését, továbbképzését is. A 
rendszer „lelke" lesz a központi adatbázis, melynek 
kialakítása folyamatban van. Ez szolgálna a lakos­
sági kérdéseket megválaszolni hivatott telefonos 
rendszer, az EU Telefonos Tájékoztató Szolgálat 
információs hátteréül. „Az EU bármilyen vonatko­
zásáról bárkit tájékoztató és a bővebb informáló­
dás lehetőségeiről útbaigazító forródrót létrehozá­
sa valamennyi célcsoport elérésére alkalmas." 3 0 

Az elképzelés szerint a telefonvonalak végén ele­
inte két-három, a csatlakozást közvetlenül megelő­
ző hónapokban tíz ember állna az állampolgárok 
rendelkezésére. Informatikai infrastruktúrájának 
rendszerbe állítása - beleértve az Európai Infor­
mációs Pontok hálózatba kapcsolását - 2003 ele­
jén befejeződik a Külügyminisztérium Margit körúti 
épületében. Nagyon fontos, hogy a csatlakozás 
után se szűnjön meg ez a fajta szolgáltatás. 
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Tévé- és rádióprogramok 

A közvélemény-kutatások szerint az információs 
források közül az emberek leginkább a televíziót 
és a rádió részesitik előnyben, ha az Európai Unió­
ról tájékozódnak. Ez természetesen a hírműsorok 
EU-val, csatlakozással kapcsolatos híreinek figye­
lemmel kísérését jelenti. Nem szabad azonban 
megfeledkezni a tévécsatornák által kínált uniós 
programokról sem, annál is inkább, mert van köz­
tük olyan {Úton. Európa Magazin az M1-en), amely 
már évek óta látható, de az utóbbi időben más 
programokkal is jelentkeztek a televízióadók. 
2002-ben a Külügyminisztérium az országos és 
regionális televíziók és rádiók közvetítésével alap­
vetően a négy legfontosabbnak tartott célcsoportot 
kívánta megszólítani: a nőket és családokat, a 
fiatalokat, a rurális társadalmat, valamint a nyugdí­
jasokat 3 1 A hosszabb magazinműsorok helyett 
célszerűbb rövidebb lélegzetű, figyelemfelkeltő 
blokkok adásba kerülése, melyek könnyen értel­
mezhető üzeneteket továbbítanak, s tájékoztatást 
nyújtanak arról, hol juthat a lakosság érdemi infor­
mációkhoz. A jövőben fel kívánják használni a 
Külügyminisztérium számára is biztosított Társa¬
dalmi célú hirdetések elnevezésű müsorblokkot, 
amely fömüsoridőben, kedvező feltételek mellett 
nyújt lehetőséget a széles közvélemény előtt való 
megjelenésre. 

Végrehajtás, ellenőrzés 

A csatlakozás időpontjának közeledésével kiemel­
ten fontossá válik a társadalom attitűdváltozásai­
nak folyamatos nyomon követése, a lakosság in­
formációs igényeinek feltérképezése. A felmerült 
kérdésekre, problémákra a kommunikációnak vá­
laszt kell találnia, üzeneteit ennek megfelelően 
kidolgoznia. A Külügyminisztérium 2002-ben há­
rom különböző típusú közvélemény-kutatás elvég­
zését tartja szükségesnek azzal, hogy 2003-ban is 
folytatódjanak: 
• Nyomon követő (tracking) kutatások igény sze­

rint növekvő gyakorisággal, lakossági omnibusz 
kutatásokba illesztett kérdésblokkokkal. 

• Fókuszcsoportos vizsgálatok különböző, a kom­
munikációs stratégia szempontjából kiemelten 
fontos célcsoportok körében. 

• Nagymintás (3000 fos) lakossági kutatás. 

Valamennyi kutatás esetében alapvető kritérium, 
hogy a legszorosabban legyenek összevethetők a 
korábbi, hasonló tanulmányokkal. A kutatások 
esetében alapvető elvárás a korábbi eredmények­

hez képest észlelt változások bemutatása, a kiraj­
zolódó trendek elemzése. 

*** 

Felidézve a dolgozat elején közölt kutatási adato­
kat, megállapítható, hogy az 1990-es évek során 
jelentősen növekedett az Európai Uniót pozitívan 
megítélök aránya Magyarországon: az 1993-as 
36%-hoz képest 2001-ben 51%-os pozitiv hozzáál­
lást mértek. Folyamatosan növekszik a csatlako­
zást támogatók aránya is, jelenleg a lakosság 60-
65%-a támogatja hazánk belépését az Európai 
Unióba. Ebben a folyamatos, pozitiv irányú elmoz­
dulásban fontos szerepet játszhat a Delegáoió és a 
Külügyminisztérium kommunikációs programja, 
amelyre az elkövetkezendő években is jelentős 
anyagi és szakmai ráfordítást biztosítanak az in­
tézmények. 

A használt kommunikációs eszközök mindegyikét 
lehetetlen lett volna sorra venni, a bemutatottakból 
azonban jól látszik, hogy valamennyi célcsoport 
számára kínálnak jól használható, széles körű 
tájékozódást lehetővé tevő módszereket. A csatla­
kozásig hátralévő időben kiemelten kell kezelni a 
„rizikós célcsoportok" tájékoztatását, s egyensúlyt 
kell teremteni az általános és a speciális informá­
ciók szolgáltatása között. A kommunikáoió fö célja 
a népszavazásra való felkészítés lesz, annak elő­
segítése, hogy a referendumon a lakosság mind 
nagyobb száma vegyen részt, s mind nagyobb 
száma szavazzon igennel. 
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