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Péli Gábor

Nyiss nekem tért!

A termékterek, politikai terek dimenziószám-váltásának 
társadalmi folyamatáról

A fejezetben sokváltozós termék- és politikai terekben zajló társadalmi, gazdasági és 
politikai folyamatokat vizsgálunk, melyek egy újfajta kínálati jellemző megjelenéséhez, 
társadalmi elfogadottságához, azaz egy új modell dimenzió megnyílásához vezetnek. 
A termékek megkülönböztetése a protodimenzió mentén kezdetben vertikális és di-
chotóm, az új jellemző meglétét vagy hiányát jelezve. A megnyíló dimenzió különböző 
fejlődési pályákra kerülhet attól függően, hogy az új kínálati jellemzőt a közönség egé-
sze, vagy csak a bevezetők kisebbsége találja-e kívánatosnak. Konszenzuális bevezetés 
esetén idővel közbülső változó értékek alakulhatnak ki az új tengelyen. Ha a szereplők 
a megjelenő termékváltozatokat áraikkal összevetve, ár-érték arányokat mérlegelve 
ítélik meg, akkor a kezdeti dichotóm és vertikális termékmegkülönböztetés többér-
tékű horizontálissá alakul át. Erős kulturális töltetű dimenziók szembenállási alapon 
alakulhatnak ki: a bevezetendő ismérv kezdeményezői a ‘jó’ oldalra helyezik magukat, 
a többieknek hagyva a ‘rossz’ oldalt az új tengely mentén. Ilyen fekete-fehér esetekben 
a termékváltozatokhoz kapcsolódó ellentétes identitások meggátolják vagy jelentősen 
hátráltatják a köztes változó értékek megjelenését. A tengelyek száma csökkenhet egy 
dimenzió gyors összeomlásával, például radikális innováció okozta avulással, vagy fo-
kozatosan, korábban különbözőnek számító ismérveknek egy általánosabb termékjel-
lemzőbe való összeolvadásával. 

1. A társadalomtudomány térmodelljeiről

A sokdimenziós tér a tudomány kedvelt modellezési eszköze. A tér tengelyei a kutatás 
szempontjából fontosnak minősülő változókat jelenítik meg, a megfigyelési egységeket 
pedig a tér azon pontjai, melyeknek koordinátái a megfigyelési egységek változó érté-
kei. A modellezési tér dimenziószámának megválasztása módszertani döntés, melyről 
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a jelentősnek minősülő jellemzők száma alapján dönt a kutató. Fontos különbség azon-
ban, hogy ezeket a jellemzőket valamilyen világos és tetten érhető formában a model-
lezési tér szereplői is fontosnak gondolják-e viselkedésük, választásaik kialakításában. 
A fejezetben azokkal az esetekkel foglalkozunk, amikor a válasz igenlő. Ilyenkor a mo-
dellező tér dimenziószáma maga is társadalmi tartalommal bíró jellemző, és a dimen-
ziószám változása maga is társadalmi folyamatok leképeződése. Az első vonatkozásról 
már születtek kutatási leírások, bemutatva, hogy milyen módokon keretezheti a térben 
folyó eseményeket annak dimenziószám-függő geometriája. A modellálandókat hűen 
tükröző térmodellek esetén e geometriai hatások társadalmilag értelmezhető hatások-
nak feleltethetőek meg. Ilyen folyamatokat foglal össze a fejezet első része, egyben 
a térmodellek fontos vonásait is ismertetve. Ezekre támaszkodik a fejezet második része, 
mely példákra hivatkozva új és alapvetően spekulatív kutatási elképzeléseket fogalmaz 
meg a dimenziószám-váltási dinamikájával kapcsolatban. Ekkor a különböző dimen-
ziószámú terek közötti átalakulásnak megfeleltethető társadalmi folyamatokra kerül 
a vizsgálódás súlypontja.

1.1. A térmodellek típusairól

A térmodellekre alapuló társadalomtudományi vizsgálódások megfigyelési egységei 
általában a társadalmi tudatossággal kapcsolatba hozható entitások (egyének, szerve-
zetek, pártok). Ezek számára a tér tengelyein szereplő változók ismertek, jelentőséggel 
bíróak lehetnek, ahogyan például a politikai kérdések terének tengelyeit a választókat 
foglalkoztató kérdések alkotják. Más társadalomtudományi alkalmazásoknál a sokdi-
menziós tér pusztán analitikus eszköz, amely tengelyeinek változóit elegendő, ha a ku-
tatás résztvevői ismerik. Például a rétegződéskutatások több tucat társadalmi változót 
figyelembe véve helyezik el magas dimenziószámú terekben az egyéneket, és számított 
távolságaik alapján sorolják őket együvé, vagy sem (Kolosi, 1988). Ilyen esetekben egy 
új térváltozó modellbe foglalásához nem kell a modellezettek egyetértését elnyerniük 
a kutatóknak. De ha a modellező a vizsgálati alanyok számára is jelentőséggel bíró di-
menziókat választ, csínján kell bánnia a tengelyek szaporításával. Ilyenkor a dimenziók 
számának viszonylag alacsonyan húzódó felső korlátot szab a modellezettek kognitív 
kapacitása. Döntéseinket általában néhány szempont figyelembevételével hozzuk meg, 
így a vizsgált dimenziószám maximuma valahol a fél tucat és a tucat közötti sávban 
keresendő. A tereket cellás szerkezetűnek képzeljük el, azaz feltesszük, hogy szereplő-
ink a térbeli helyzeteik különbségeinek nem tulajdonítanak jelentőséget egy bizonyos 
felosztási finomságon túl. Így a tér pontjai valójában cellákat jelentenek. A tengelye-
ken szereplő változókat standardizáltnak vesszük, kiküszöbölve a mértékegységek 
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különbözőségeiből eredő hatásokat. Mivel a tengelyek skálái végesek, a modellezett 
eseményeket egy véges térdarabban zajlónak képzeljük el, amire kerettér (frame space) 
néven hivatkozunk.

Tárgyaik alapján a társadalomtudományi térmodellek három típusa rajzolódik ki. A ter-
méktér (commodity space) modellek egydimenziós változatát Hotelling fogalmazta 
meg (1929). Írásában a tengerparti üdítős bódé felkeresésénél azt vette figyelembe 
a vásárló, hogy milyen messzire kellett elbattyognia az italért. Lancaster (1966) sokdi-
menziós termékterében már termékjellemzőket jelenítenek meg a térdimenziók, és 
a vásárlónak az adott termék milyenségével kapcsolatos elvárásait egy pont jeleníti 
meg a térben (ideal point, ízléspont). Még ezt megelőzően alkotta meg Downs (1957) 
a politikai kérdések által kifeszített politikai tér fogalmát, melyben a választó politikai 
ízléspontjának helyzete alapján mérlegeli a szintén térbeli pontokkal jellemzett párt-
programokat. A szociológiában Peter Blau (1977) vezette be a szociodemografikus tér 
fogalmát, melynek tengelyein az egyén társadalmi helyzetét meghatározó változók 
szerepelnek (Blau-tér, McPherson, 2004). A homofília elve szerint a másik fél hozzánk 
képest elfoglalt hasonló térbeli helye alapján választhatunk párt, üzleti partnert, barátot 
vagy ellenséget (McPherson, Smith-Lovin & Cook, 2001). A homofília elve a sokdimenzi-
ós térbe ágyazott hálózatok kapcsán is szerepet kap: a csomópontokat koordinátáikkal 
lecövekeljük a Blau-térben, a nem metrikus hálózati távolság, azaz a pontokat összekötő 
élek menti minimális lépésszám mellett egy metrikus távolságot is bevezetve (Freeman, 
1983; Péli, 2005, 2013).

A termékterek és a politikai terek közös vonása, hogy vásárlóik/szavazóik választása íz-
lésük diktálta preferenciáik alapján esik valamely kínált dologra. E preferenciák adottak 
is lehetnek, de inkább beható szervezeti munkával, politikai ráhatással alakíthatóak ki 
(engagement, Hannan, Pólos & Carroll, 2007). A Blau-tér pontjai társadalmi helyünket 
jelölik ki társadalmi jellemzőink kombinációi által, feladva az örökzöld kérdést, hogy 
e jellemzők szerinti helyünkből miként következtethetünk ízlésvilágunkra, társadalmi 
választásainkra. E leképeződésre vonatkozó tudásunk meglehetősen töredékes, noha 
a marketing tudománya már e töredékek felhasználásával is szép gyakorlati sikereket 
könyvel el. Vizsgálódásunkat a tágan értelmezett politikai és termékterekre irányít-
juk, ahol az egyének térbeli pontjai közvetlenül preferenciáikat jelölik. A terméktér-
ben modellezhetőnek gondolunk olyan (részben) nonprofit szervezeteket is, melyek 
szolgáltatásaikat sajátos szükségletű csoportoknak kínálják, ahogy például egy régió 
egyetemei tudáshoz, fokozathoz való hozzáférést kínálnak különböző elvárásokkal 
rendelkező diákoknak. De vizsgálódásunk körébe férnek a Blau-térbeli homofíliamo-
dellek is, ahol a társadalmi dimenziók egyben az egyének közti affiliációt meghatározó 
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ízlésdimenziók. Homofíliaalapon működnek a társkereső szolgáltatások is, gondoljunk 
a gazdag–szegény, fiatal–idős, képzett–képzetlen Blau-tér-dimenziókra. 

1.2. A dimenziószám és a térben zajló események kapcsolatáról

A megnövelt dimenziószámú termékterek vevői valamely új szempont mentén mé-
regetik a kínálatot. A magasabb dimenziójú terek geometriájával először találkozók 
általában meglepődve tapasztalják, hogy mennyire különböznek e terek tulajdonsá-
gai a dimenziószámuk szerint. Három dimenzióig a különbségek jól elképzelhetőek, 
például intim tudásunk van a szakasz, a körlap és a gömb eltérő ismérveiről. Négy 
dimenziótól kezdve a szemléleti képet felváltja az analitikus megközelítés, mellyel 
a társadalmi/politikai cselekmény folyása magasabb dimenziós színpadokon is meg-
figyelhető. Az emelkedő dimenziószám következtében az apró specialista szervezetek 
számára versenytől védett kuckók alakulhatnak ki a széles generalista niche-ek között 
(Péli & Nooteboom, 1999), ahogyan a piaci centrumtól távolabb eső, megnövekedett 
perifériákon is (Bruggemann & Péli, 2014). Gazdasági szervezetek esetén a dimenzió-
számmal nőhet az eladásmaximalizáló optimális niche átmérő (Péli & Witteloostuijn, 
2009). Két szervezet eltérő méretű, rögzített niche átmérőit összehasonlítva azt találjuk, 
hogy a dimenziószám változása ellentétesen hathat affiliációs bázisuk méretére (Péli & 
Bruggemann, 2006). A sokdimenziós terek törtdimenziószáma (fraction dimensionality) 
is definiálható Mandelbrot similarity dimension fogalma felhasználásával (1983). A tört-
dimenziószám növekedése a lehetséges tércellák között a megnyitott, azaz a közönség 
által már ismert pozíciókat jelölő cellák számának növekedését követi, így a tér termék-
változatokkal való telítődési fokának jelzőszáma lehet. A növekvő törtdimenzió hatással 
van a térben folyó versenyre. A szimulációs eredmények szerint befolyásolja a kis és 
nagy méretgazdasági előnyökkel (scale economies) jellemzett szervezetek egymáshoz 
képesti sikerességét, csökkentve az előbbiek hátrányát az utóbbiakkal szemben (Gar-
cía-Díaz, Péli & Witteloostuijn, 2020). 

2. A dimenziószám-váltás folyamatáról

A terméktér dimenziószám-váltása nyomán a piac szereplői a korábbinál több vagy 
éppen kevesebb ismérv szerint mérlegelik a kínálatokat. Milyen hatások válthatják ki 
a dimenziószám változását? Milyen társadalmi folyamatok révén mehet végbe a váltás? 
A térmodellekre vonatkozó analitikus ismereteinket empirikus példákkal összevetve 
keressük a lehetséges válaszokat.
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A kerettér dimenziószám-váltása történhet endogén okokból. A korábban már idézett 
kutatásokban az egész dimenziószámok rögzítettek voltak, azaz különböző dimenzió-
számú terekben működő, de másban hasonló helyzetű szervezetek lettek összehason-
lítva (közgazdasági kifejezéssel: comparative statics). A már említett telítődést vizsgáló 
kutatásnál egy rendkívülinek nem nevezhető esemény bekövetkeztével növekszik a tér 
törtdimenziószáma: egy szervezet a termékjellemző-értékek addig ismeretlen kombi-
nációját kínálva megnyit egy új cellát a kerettérben (García-Díaz, Péli & Witteloostuijn, 
2020). A cellák telítődési folyamata endogén módon elvezethet a kerettér egész dimen-
ziószámának megváltozásához. A piac korosodásával (maturation) a szervezetek újabb 
cellákat elfoglaló termékváltozatokkal különböztetik meg kínálatukat versenytársaikéi-
tól (horizontal product differentiation, Eaton & Lipsey, 1989; Piana, 2003), hogy csökkent-
sék a fundamentális niche-eik közötti átfedést, és ezzel a piaci verseny hevét (Hannan 
& Freeman, 1977). A kerettér kínálati telítődésével a törtdimenziószám a legközelebbi 
egész dimenziószámhoz közelít. A további termékmegkülönböztetési lehetőségei szű-
külnek az adott egész dimenziószám mellett. 

A terméktérszegmens tágulhat, ha a tengelyek szélein további skálaértékek jelennek 
meg. De a rendező- vagy intervallumskálájú tengelyek nyújtásának határt szab az így 
előálló extrém termékváltozatok iránti mérsékelt kereslet. Növelhető a cellák száma 
a skálaelemek sűrítésével, köztes cellák beiktatásával is. A lábbelik méretskáláján fél 
számnyi méretek is megjelenhetnek, vagy köztes felbontású képminőséget is kínálhat 
egy online műsorszolgáltató az eltérő számítógép-teljesítményekhez igazodva. De egy 
határon túl további termékváltozatok bevezetése egy új terméksajátosságot megje-
lenítő tengely megjelenésével, azaz a kerettér dimenziószám-ugrásával lehetséges. E 
növekedésnek geometriai korlátai is vannak. Például ötelemű skálák esetén egy kétdi-
menziós teret háromdimenziósra bővítve 53 = 125 geometriailag lehetséges termékvál-
tozat adódik a korábbi 25 helyett. Az eljárást négy és öt dimenzióra kiterjesztve a cellák 
számára 625 és 3125 adódik. Ha szűkkeblűen mind az öt dimenzió mellett csak két 
skálaelemet engedélyezünk, amelyek azt jelzik, hogy a kínálat rendelkezik-e az adott 
tulajdonsággal, vagy sem, még e csökött 5-dimenziós térben is 25 = 36 termékválto-
zat lehetséges. A rohamosan növő cellaszámokat figyelembe véve felvetődik a kérdés, 
hogy megközelíthető-e a gyakorlatban a keretterek új dimenziók megjelenését kiváltó 
telítődése? A válasz igenlő, ha figyelembe vesszük, hogy egy piac kínálatváltozatokkal 
való telítettségének érzete már jóval a teljes telítődés előtt megjelenik. Egyrészt a kínált 
termékek közötti különbséget erősebbnek észleljük, ha azok nem csak egyetlen ismérv 
mentén különböznek, vagy ha az egyes ismérvek skáláin több értékkel különböznek 
egymástól. Azaz a termékkel betöltött cellák szomszédságában üres cellák lehetnek, 
amelyekbe csak cipőkanállal lehet további termékváltozatokat beilleszteni. Másrészt, 
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a tengelyek szélein lévő igen nagy számú extravagáns pozíció többsége szintén meg-
nyitatlan marad. Továbbá nagy számban vannak össze nem illőnek ítélt, vagy éppen in-
tézményi szabályozás által tiltott termékjellemző-kombinációk (marihuánás sütemény). 
De e hároménál is erősebb korlátot állít az aktív cellák számának a kereslet végessége. 
Egy további dimenzió megjelenésével még dichotóm változó esetén is megduplázó-
dik a geometriailag lehetséges cellák száma. Noha az újféle kínálat többletkeresletet 
vonzhat a piacra, e keresletnövekedés általában messze elmarad arányaiban a cellák 
számáétól. Az egyes termékváltozatokra jutó átlagos kereslet erősen lecsökken, így 
cellák tömegeinek kell üresen maradnia ahhoz, hogy legalább egyes termékek keres-
lete meghaladhassa a gazdaságos termelési minimumküszöböt. Mindehhez járul egy 
további robusztus geometriai hatás: a dimenziószám emelkedtével a cellaszám sokkal 
gyorsabban növekszik a tengelyek széleivel jelölt perifériákon, mint a középső zóná-
ban. Ezért már egy viszonylag alacsonyan húzódó dimenziószám-határ fölött egy ter-
mékváltozatokkal valamelyest kitöltött, szűk piaci centrum létére számíthatunk, amit 
sivatagként vesz körül a szórványos kínálatú óriás periféria (Bruggemann & Péli, 2014). 

2.1. Dimenziószám-növekmény konszenzussal

A dimenziószám változását exogén okok is kiválthatják, például egy technikai vagy 
társadalmi újítás megjelenése. Az endogén és exogén esetekre egyaránt igaz, hogy 
az új dimenzió megnyílása, társadalmi legitimációja hosszas intézményesülési folya-
mat eredménye (Scott, 1995), a közönségnek meg kell tanulnia, hogy az új jellemző az 
adott termékkör magától értetődő és kívánatos tartozéka. A következőkben példákon 
szemléltetjük ezt a folyamatot.

Egy új termékdimenzió megnyílását hozta a légzsák (airbag) gépjárműipari megjele-
nése a múlt század hetvenes éveiben. A folyamat egy termékdimenzió konszenzuális 
bevezetését példázza: bár a légzsák csak évtizedek alatt vált az új autók elengedhetet-
len alkatrészévé, hasznosságát és szükségességét illetően egyetértés alakult ki. A lég-
zsák története egyúttal egy önálló termékdimenzió megszűnésére is példa. Az új autók 
kötelező tartozékává válva a termékmegkülönböztető (product differentiation) hatása 
elenyészőben van, így a légzsák megléte és milyensége belefoglalódott egyfajta álta-
lános termékbiztonság-dimenzióba.

Egy új termékdimenzió gyakran dichotóm a megnyílásakor: a termék rendelkezik az 
illető jellemzővel, vagy sem. A légzsák hasznosságára vonatkozóan kialakult egyetér-
tés idővel technikailag fejlettebb, megbízhatóbb változatok kifejlesztésére vezetett. 
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Az első ülések légzsákjai kiegészültek a hátsó ülésekre tervezettekkel, később sorban 
megjelentek az oldalsó, felső és térdvédő zsákot, vagy éppen felfúvódó biztonsági 
övet is tartalmazó konfigurációk. A kételemű rendezőskála helyét egy többelemes 
rendezőskála vette át, amelynek elemei mentén haladva növekszik az utasbiztonság, 
és ezzel a termék fizikai értelemben vett kívánatossága. Azonban termék- és politi-
kai terek fogyasztói a kínálatból ízléspontjuk (ideal point) alapján választanak, aminek 
koordinátáitól való bármely irányú eltérést negatívan ítélnek meg. A légzsáktípusok 
minőség szerinti rendezőskálája csak módosítással illeszthető be ebbe a keretbe annak 
figyelembevételével, hogy a vásárlók általában érték-ár arányokat összehasonlítva dön-
tenek. A fejlettebb konfigurációk egyben költségesebbek. Az egyes termékváltozatok 
szubjektív hozzáadott értékeit az áraikkal normálva egy olyan skálához jutunk, amely 
mentén a vevő az ízlésének és pénztárcájának egyaránt megfelelő változatot választja.

A konszenzussal bevezetett termékdimenziókra vonatkozóan a következő, korroborá-
lásra váró hipotéziseket fogalmazzuk meg:

1.	� A dichotóm dimenzió mentén idővel egyre jobb minőségű termékváltozatok jelennek 
meg. 

2a.	�Ha az új változat többletköltségei nem számottevőek, akkor az felváltja a korábbit.
2b.	�Ha az új változat többletköltségei számottevőek, akkor bővül a skála, aminek értékeit 

a változatokhoz tartozó ár-érték arányok adják. 

Az ellensúlyozó ár mellett más kompromisszumot teremtő hatás (trade-off) is befolyá-
solhatja a választást. A megvalósítandó környezetvédelmipolitika-változatokra vonat-
kozó döntésnél erős moderáló hatása van a megvalósításukkal járó életviteli és anyagi 
kényelmetlenségek mértékének. Az ár helyettesítője lehet az idő is, például az egye-
temek kínálta diplomafajták közti választásnál szempont a megszerzésükhöz szüksé-
ges oktatás hossza. Már utaltunk a közgazdaságtanból ismert a horizontális és verti-
kális termék-megkülönböztetésre (Piana, 2003). Horizontális megkülönböztetés esetén 
a termék ideális mivoltára vonatkozóan nincs konszenzus, a vásárlók a termékjellemzők 
különböző értékeit kedvelik. Vertikális megkülönböztetés esetén konszenzus honol az 
egyes változatok kívánatosságát illetően, melynek alapján azok minőségi sorba rendez-
hetőek. Eddigi példáink a kiindulási vertikális differenciálás horizontálisba döntéseként is 
szemlélhetőek valamely ellensúlyozó elem (pl. ár) beiktatása által. A termék- és politikai 
terek kutatási alkalmazhatóságát szélesítheti annak tudatosítása, hogy azok ízlésalapú, 
azaz horizontális differenciálást megjelenítő tengelyein hierarchiába rendezett, eltérő 
minőségeket megjelenítő termékváltozók is megjeleníthetőek alkalmas átalakítással. 
Egy politikai tér zöld dimenziója mentén a pártok radikalitásuk szerint sorba rendezett 
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tervei megvalósítási költségeikkel normálva már horizontális megkülönböztetésen ala-
puló skálát alkothatnak. E normálás gyakorlati jelentőségét felismerve a holland válasz-
tásoknál törvényes előírás a politikai kínálat beárazása: a Központi Statisztikai Hivatal 
(CBS) becslést készít az induló pártok programjainak megvalósítási költségeiről.

 
 

 

 

 

 

  

Nagyipari módszerrel
készült sörök

(a)
Eladások

Fizikai jellemzők
Nincs       A

utenticitás      Van

Kézműves 
sörök

Nincs       A
utenticitás      Van

(b)
Eladások

Fizikai jellemzők

Kézműves 
sörök

Nagyipari módszerrel
készült sörök

Instabil köztes formák:
pl. contract brewery

1a–b. ábra. Az autenticitásdimenzió a kézműves sörfőzök között 
A termékek fizikai tulajdonságai egyetlen tengelyen összevontan szerepelnek. 
(a) A megnyíló autenticitástengely értékkészlete eredendően dichotóm. (b) Idő-
vel instabil ’köztes’ autenticitású változatok jelenhetnek meg az új tengelyen.

2.2. Dimenziószám-növekmény konszenzus nélkül 

Egy új, szembenálláson alapuló termékdimenzió bevezetésére vezetett az amerikai 
kézművessör-gyártók mozgalma a múlt század nyolcvanas éveiben (microbrewery mo-
vement, Carroll & Swaminathan, 2000). A mozgalom az unalmas, nagyipari előállítású 
generikus sörök (Heineken, Budweiser) egyeduralmának régi receptek alapján készülő, 
érdekes ízvilágú kézműves sörökkel való megtörésére jött létre. Ez idővel egy új piaci 
szegmens létrejöttére vezetett. A kézműves sörök fogyasztása divattá vált a képzett és 
tehetős fiatalok körében, akik a kulturális-társadalmi státuszukat e drága és minőségi 
italok fogyasztásával is hangsúlyozhatták. A mikrosörfőzdék piaci szegmense egy új 
kulturális termékjellemző, az autenticitás mentén nyílt meg (1a. ábra). A dimenzió ere-
dendően a kulturális szembenállás hangsúlyozására lett kialakítva, hozzá az értelmiségi 
mozgalmaktól korántsem idegen, kizárólagosságra törekvő módon: a kézműves sörök 
autentikusnak minősültek, az összes többi pedig nem. Nem alakult ki konszenzus a fo-
gyasztók között az új dimenziót illetően, míg a mozgalom tagjai számára karakteres 
pozitív tartalma volt az autenticitásnak, mások számára ez közömbös vagy elmosódott 
tartalmú maradt.
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Az autenticitásérzület kialakításánál és karbantartásánál kiemelt szerepe volt a szembenál-
lásnak. Míg a légzsákot nem kínáló gyártó jó útra térhetett e termék bevezetésével, a mik-
rofőzdék mozgalmánál nem létezett ilyen befogadás, mivel az autenticitás szorosan a ter-
melés archaikus, kisipari módjához kapcsolódott. Amint a téma kutatói megjegyezték: 
a fejlett ipari technológiájú nagyipari gyártók leutánozhatták a kézműves sörök kínálta 
újfajta ízeket, nagy mennyiségben, olcsón és egyenletes minőségben kínálhattak hasonló 
ízvilágú söröket, melyek azonban definíció szerint nem lehettek autentikusak (Carroll & 
Swaminathan, 2000). Az új dimenzió értékkészletében sokkal nehezebben alakulhattak ki 
köztes skálaelemek, mint a légzsák esetén, mert az autentikus – nem autentikus dichotómia 
éles fenntartásán éberen őrködtek a mozgalom tagjai. Lehetséges köztes-forma jelöltként 
megjelentek például a bérfőzdék (contract breweries), melyek a hozott recept alapján vállal-
ták a termék – autentikus technológiával történő – elkészítését (1b. ábra). De a bérfőzők erős 
kísértésnek voltak kitéve, hogy titkon az olcsóbb ipari technológiával készítsék el a rendelt 
fizikai jellemzőjű söröket. A nyilvánosságra kerülő hamisítási eseteket nagy vehemenciával 
bélyegezték meg a mozgalom aktivistái az interneten (a kézműves sörök fogyasztói termé-
szetesen az ezredforduló előtt is rendelkeztek internet-hozzáféréssel). 

A nem konszenzuális dimenziónyílás sajátos példájával szolgáltak a magyar politikai tér 
2010-es évek végi eseményei (Péli, 2021). A politikai tér bal–jobb dimenziója egyre hangsú-
lyosabbá vált, ahogy a politikai kérdések tengelyei mentén rendre ’bal-’ és ’jobboldali’ vá-
laszok alakultak ki a szembenállás hatására. E különbségek idővel leképeződtek a bal–jobb 
tengelyre, mely így fokozatosan eredeti politikai jelentését vesztette. A kormánypártok 
vertek tábort a tartalmi kérdések vonatkozásában egydimenzióssá váló, nominális bal–
jobb tengelyű hazai politikai tér választóban gazdag közepén, elválasztva a balliberális 
ellenzéket a Jobbik nevű csoportosulástól. Ez a felállás ellentmondani látszott annak, hogy 
a két átellenes oldali ellenzéki tömb tagjai idővel politikailag közelebb érezték magukat 
egymáshoz, mint a közös ellenség kormánypárthoz. A látszólagos ellentmondást feloldja, 
ha egy önálló dimenzióként jelenítjük meg az elhatalmasodó kormány–ellenzék szemben-
állást. Az adódó kétdimenziós politikai tér szembenállási dimenziója mentén a két ellenzék 
azonos pozíciót foglalt el. A dimenzió kozmikus méretűvé vált súlya figyelembevételével 
modellezhetővé válik, hogy a bal–jobb tengelyen egymástól továbbra is átellenesen el-
helyezkedő ellenzéki tömbök közelebb kerültek egymáshoz, mint a kormánypártokhoz.

3. Záró megjegyzések

Míg egy új dimenzió bevezetése idő- és munkaigényes társadalmi tanulási folyamat, 
eltűnésük erőfeszítések nélkül is végbemehet. A korábbi példáknál már találkoztunk 
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a dimenziószám fokozatos összeolvadás (amalgamation) révén történő csökkenéséről. 
Egy térdimenzió hirtelen is összeomolhat, például egy radikális innováció miatti avulás 
hatására értelmezhetetlenné vagy érdektelenné válva. Az elektroncsövet az ötvenes 
évektől felváltó tranzisztor, majd később a nyomtatott áramkör elterjedésével a számí-
tógépek mérete több ugrással teremnyiről pizzás doboznyira csökkent, végül eltün-
tetve az árakban is tükröződő hardware-méret-dimenziót. Járványok, háborúk vagy 
terrorista támadások esetén a politikai terek napok alatt leszűkülhetnek akár egyetlen 
velünk vagy ellenünk dimenzióra. 

Példáinkkal azt kívántuk bemutatni, hogy a modelláló térdimenzió változásainak milyen 
társadalmi, gazdasági és politikai folyamatok feleltethetőek meg. Az adott társadalmi 
környezet dimenzióinak mibenlétéről, ha nem is mindig konszenzuális, de határozott 
elképzelései vannak az ott élőknek. E nézetek eloszlását, tartalmi és intenzitásbeli vál-
tozásait és a dimenziószámhoz kapcsolódó társadalmi mozgásokat a társadalom- és 
kognitív tudományok módszereivel feltárhatónak gondoljuk.
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