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OSSZEFOGLALO

A tanulmdny a politikai kommunikacié és a politikai marketing kézott htiizédé kulonb-
ségekre fokuszal. A dolgozat elsé részében sorra veszem a politikai kommunikacié néhany
alapveté ismertetGjegyét, az elméletét, a szereplGit, a politikai nyelvet, a médiat és a poli-
tikat, hogy lassuk hogyan mikodnek az elméletben és a mindennapi életben. A kovetkezd
fejezetben a politikai marketinget igyekszem hasonldan elemezni. Végezetiil attekintem
a politikai kommunikacio6 és a politikai marketing kiilonbségeit. Latni fogjuk, hogy a két
részteriilet kiilonbozni fog a csapat tagjainak szamaéban, a filozoéfidjukban, a stratégiajukban
és a felhasznalt eszkézeikben. Amig a politikai kommunikdci6 interakciéba 1ép a médiaval
és a valasztokkal, addig a politikai marketing minden dron jelen akar lenni a médidban,
at akarja venni a hatalmat a felette, mert nincs politikai kampany médiakampany nélkiil.

KULCSSZAVAK = politikai kommunikécié = politikai marketing = média = valasztok
= politikai nyelv

BEVEZETO GONDOLATOK

A politikai kommunikdcié sz6 hallatan az atlagember egy sotétitett szobara
gondol, amely tele van gondolkodé emberekkel, akik kitalaljak neki, hogy mir6l
is szdljon a kov etkezé idészak botranya, vagy esetleg azon elmélkednek, mi-
képp lehetne egy—egy dontést, partot vagy politikust eladni a kézvéleménynek.
Amennyiben sziiken értelmezziik a fogalmat ez maris két olyan mozzanata a
politikai kommunikéciénak, amelyek nem feltétleniil tartoznak egybe. Amig
a botranypolitizalas a politikai kommunikdcié sajnélatos végeredménye, addig
politikai szerepl$ vagy dontés népszertisitése a politikai marketing miikodési
terlilete. Mégis a két eltérd logikaju cselekményt egy fogalomba szokta mosni
a koznyelv. Véleményem szerint ezt nevezhetjiik a politikai kommunikacié
tag vagy koznyelvi formdjanak. Azonban a politikatudomany szintjén nem
elégedhetlink meg ezzel az egyszerisit6 kategorizalassal, még akkor sem, ha
éles helyzetekben, példaul a politikai (els6sorban valasztasi) kampanyok idején
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a kettd teljes intenzitdssal és 0sszemosddva jelenik meg el6ttiink. A politikai
kommunikaci6 sziikebb hatokdrrel rendelkezik, mint azt altalaban gondoljak.
Rendszertanilag szorosan mellette, azonban eszkdzeit és irodalmat tekintve el-
kiilontilve a politikai marketing az, amely segiti a munkajat. A kdvetkez6 oldala-
kon ezt az elkiiloniilést kivanom bizonyitani elsésorban a politika néz&pontjabol
ugy, hogy kiilon fejezetekben targyalom a politikai kommunikacié és a politikai
marketing fontosabb eltérd jellegzetességeit és jellemzdit.

A POLITIKAI KOMMUNIKACIO

+[A] politikai kommunikdci6, tehat a médium kiszoritja az intézmények és
dontések formajaban megtestestils politikai tartalmat, tehat magat az tizenetet.
A biralat értelmében a koz figyelmét igy nem a politikaban illének tételezett
értékek vizsgalata koti le — igazsdgos vagy bolcs dontés sziiletett—e? —, hanem sza-
mité, gyakran cinikusnak is tiné esélylatolgatasok, a politikai haszonszerzés
mérlegelése — kinek és hogyan akart iizenni a dontés meghozoja, és ezzel miként
gyengitette politikai rivdlisa pozicidit?” — igy jellemzi korunk politikai kommu-
nikaciéjat Kumin Ferenc (2005: 106). A digitalis kor szemiivegén keresztiil
vizsgalva akar definicioként is elfogadhatnank ezeket a sorokat, azonban ez a
dolgozat szélesebb attekintés révén kivanja vizsgalni a fogalmat.
Ha kozelebb szeretnénk keriilni a politikai kommunikdacié mibenlétéhez,
el6szor tisztaznunk kell, hogy mit is jelent pontosan a fogalom.

A politikai komunikacié elmélete

Szamos konyv és elmélet koziil Gianpietro Mazzoleni lényeglatéan magyardzza
meg a fogalom eszenciajat: , A politikai kommunikécié mar sok éve az Osszes
demokratikus orszag politikai és intézményi szinterének kézéppontjaban ta-
lalhato, agy, hogy kozben a hatalom forrdsduvd, a politikai versengés tdrgydvd, a
politikai er6k kozotti harc eszkdzévé és iitkozéhelyévé valt” (Mazzoleni, 2002: 9).
Ezek szerint a politikai kommunikacié a demokracidban miikodik és legfébb
szintere a politika.

Ezzel sszhangban, azonban mintegy negyven évvel kordbban Harold
Lasswell azt irja a politikai kommunikdciérél, hogy ez a hatalom nyelve,
amely kilenc momentumot foglal magéaba: a nyelvi funkciét — nyelvtan, fo-
netika. A politikai mitoszt — az adott korban politikai élettel kapcsolatban é16
megdonthetetlennek tiiné kérdések. A politikai doktrinat — a kovetelmények,
amelyek az embert arra késztetik, hogy hozzdjaruljon a hatalom megmarada-
sahoz (alapokmanyok). A politikai formulat — a tarsadalom kozjogi helyzetét
rogziti. A kulcsszimbdlumokat és jelszavakat — elsésorban ritualék, olyan
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szavak tartoznak ide, mint az emberi jogok, demokracia, a sz6las szabadsiga
stb. Az identifikaciot — amely az egyént képes dsszekapcsolni mas egyénekkel.
A kovetelményt — azok a kijelentések, amelyek elkételezik a beszél6t. A fel-
tételezést — azok a kijelentések, melyeknek van referencidja. Az ideologiat és
végsO soron az utdpiat — a fels6bbség igazoldsa és elhelyezése az adott id6ben,
térben (Lasswell, 1949a). Ha végignézziik a lasswelli politikai kommunikécié
elemeit, akkor észrevehetjiik, hogy példaul a politikai doktrinat nem feltétlenil
a hatalom irja. Az identifikaciés pontokat nem feltétleniil a politikusok vagy a
politika szabjak meg. Ezeken kiviil, a mindennapi életlinkbdl tudhatjuk, hogy
egy politikusnak nincs maganélete. Ha a privat szféraban mond valamit, azt a
média politikai megnyilvanulasként kezeli (gondoljunk csak a bulvarlapokra).
Az emberek beszélgetései, azaz a privat kommunikacié tartalma is politikai
jelentéssel toltédhet, nem kell annak nyilvanosnak lennie. A kérnyezet is ki-
fejezhet politikai tartalmat, példaul Aranytél A walesi bdrdok, vagy Vonnegut-
tol a Macskabolcsd. Tehat egyeldre azt tudjuk megallapitani, hogy a politikai
kommunikécié hatalmat kifejez8, ugyanakkor hatalomra befolyassal bird
kommunikaciét feltételez.

Ezek szerint a politikai kommunikaciét gytjtéfogalomként kell hasznal-
nunk, amely magaba foglalja a politikai nyelvet, a politikai diskurzust, a poli-
tikai {izenetet és tartalmat. Ezeken kiviil, tdgabb értelemben magaba foglalja
a kommunikaciés csatornédkat (ilyen a tomegmédia). A nyilvanossag a feltétele
hogy létrejdjjon a kommunikdacié, amit ebben az esetben a demokracia formalis
és informadlis intézményei biztositanak, illetve itt lesznek a valasztok reakciéi is.

A szerepl6k és befolydsolhatosdaguk

A szakirodalom a szerep és az aktivitas tekintetében sokféle tagolast hasznal,
azonban jelen irdsomban a legalapvetébbet veszem alapul. Ezek szerint a po-
litikai kommunikaciét egy haromszogben kell elképzelni, ahol a cstcsokon a
politikai rendszer, a média rendszere és az allampolgar-valasztopolgar rend-
szere' talalhato.

A politikai rendszer a montesquieu-i hatalomfelosztas szerint a parlamenti,
a kormanyzati és a bir6i hatalombdl all. A kommunikdcié szempontjabdl tel-
jesen irrelevans, hogy milyen demokratikus berendezkedés alapjan miikodik
a politikai rendszer. Az egymassal valé kommunikaciéjuk soran normakat
kovetnek, amelyeket a legtobb esetben torvény hatdroz meg. Mivel ez a kom-
munikdci6 a formalis szervek kozott zajlik, ezért intézményinek nevezhetjiik.
Viszont a klasszikus felosztason kiviil nem szabad megfeledkezniink azokrél
az érdekcsoportokrdl sem, amelyek a kozélet valamely tertiletén torekednek
sajat érdekiik megvaldsitasara.? Ok szintén torvényben meghatérozott normak
szerint kommunikalnak. Az érdekcsoportok a legtobb esetben partok, amelyek
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mas partokkal versenyezve probaljak elnyerni a hatalmat. A partok interakciéba
keverednek egymassal. Ezt partkommunikacionak nevezi Mazzoleni. Pont a
verseny, az interakcié miatt a partkommunikacié az, ami a média figyelmének
a kozéppontjaba keriilt (Mazzoleni, 2002).

A média rendszere egy olyan rendszer gydjtéfogalma, amit a tomegmédia
cimszoéval szoktunk illetni. Bonyolult rendszer, mar csak azért is, mert nem
egy esetben orszaghatarokon is atnyulik, ugyanakkor minden orszagban,
minden kultiraban mas és mas a médiatol elvart szerep. Azonban vannak
bizonyos kdzds vondsok. Az egyik ilyen, hogy a média legyen a kozvélemény
képviseldje.® Amit a média (akdr régi, akar 4j médidrol beszéliink) feladatdnak
is tekint. Azért is tekinti sajat feladatanak, mert a média rendszere, mar ami a
nyelvezetét illeti szorosabb kapcsolatban 4ll az dllampolgarokkal, mint a politikai
rendszerrel, sokkal érthetébben tudja kdzvetiteni a politikai rendszer {izeneteit.

Az allampolgar-valasztopolgar szerepe tipikusan a kdzonség szerepét tolti
be. Ok az tgynevezett kozvélemény, ami alatt nem szervezettségre kell gon-
dolni, hanem egyes emberek véleményébdl kialakult 0sszességre. Azonban
fontos megjegyezni, hogy a kozvélemény csak a kdzvélemény-kutatasok idején
létezik. Szét kell valasztani az allampolgart a valasztépolgartol. Mindkettd
élhet a politikai véleményszabadsaggal. Azonban vélasztépolgar csak abbol
lehet, aki él is szavazati jogaval.

A szerepl6k a kovetkezd modokon érintkezhetnek egymassal:

» Politikai rendszertdl az allampolgarig: kdzérdekii vagy intézményes kom-
munikdci6; személyes kapcsolat; meggy6zés, manipuldcio.

«» Az allampolgartdl a politikai rendszerig: szavazat; nyilvanos vita; koz-
vélemény-kutatas.

= Politikai rendszertdl a média rendszeréig: kozérdeki vagy intézményes
kommunikacié; meggy6zés vagy manipuldcié; kozlemény.

» Média rendszerétdl a politika rendszerig: ellendrzés; kritika; vélemény;
kozvetités.

» Média rendszerétdl a valasztépolgarokig: tdjékoztatas; elemzés; meggydzés,
manipulacié; vita helyszine.

» Az allampolgart6l a média rendszeréig: olvaséi/hallgat6i/nézéi levelek; talk
show—k kozonsége; kozvélemény-kutatasok; nézettségi adatok (Bévebben:
Mazzoleni, 2002: 25-27).

Jacques Gerstlé dimenzidkban gondolkodik, amikor a politikai kommunikaci6-
rél beszél. Szerinte igy jobban leirhaték a fogalomban végbemend folyamatok:
» Pragmatikus dimenzié: interakcié a kibocsat6 és a befogadé kozott
(meggybzés, rabeszélés, tajékoztatas, meghdditas, uralkodas, irdnyitas,

a targyalas).
= Szimbolikus dimenzié: ritusok (pl. az egyetértés és a konfliktus ritusai).
= Strukturdlis dimenzié: intézményi (pl. parlament, kozigazgatas), szer-
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vezeti (partok), medidlis és interperszonalis csatorndkon megy végbe
(Gerstlé, 1992: 4; 18).

Véleményem szerint a dimenzidk szerinti tagolas — els6sorban a szimbolikus
és a strukturalis dimenzi6 — kozelebb visz minket a politikai kommunikécié
pontosabb megismeréséhez, amire majd a politikai nyelvrél és a médiardl,
illetve a politikardl szol6 alfejezetekben térek ki bévebben. Azonban elészor
vizsgaljuk meg a pragmatikus dimenzi6 két alapvetd elemét.

Szintén a politikai nyelv két fontos eleme a meggy6zés és a manipulacio,
azonban mégis a politikai kommunikacié elméletnél latom kivanatosnak
targyalni 6ket, mivel ezek azok a kapcsoldédasi pontok, amelyek alapjaiban
érintik a fogalmat. A meggy6zés az, amikor a befogadét érvelés utjan sikertil
meggydzni az 6vétdl eltérd véleményrdl. A manipulacié, amikor a befogadé
nincs annak a tudatdban, hogy egy masik véleményt akarnak vele elfogadtatni,
és 6 azt feltétel nélkiil atveszi. A politikai kommunikacié mindkét eszkozt al-
kalmazza. Amig egy parlamenti ciklus alatt a vitdkban a meggy6zés szandéka
fordul tobbszor el6, addig a valasztasok el6tti kampanyvitdkban jellemz&en a
manipuldciés technikak erésodnek fel.

A meggy6zés lényege, hogy eredménye hosszu tavi legyen. Az attittidben
kell elérni a valtozast. Ahogy azt Siklaki Istvan Petty és Cacioppo alapjan irja,
az attitlid ,tartésan pozitiv vagy negativ érzés valamely személy, targy vagy tigy
irant” (Siklaki, 1994: 25). Németh Erzsébet viszont tigy véli, hogy attittidvaltozas
nélkiil is el lehet érni, hogy a befogadé gy viselkedjen, gondolkodjon, ahogy
mi szeretnénk. Ez azért torténhet, mert szimpatikus a meggy6z6, mert 6romet
akarunk neki szerezni, esetleg jutalmat reméliink, ha megtessziik neki azt, amit
kivan. Amennyiben elfogadjuk Németh attittidfelfogdsat, akkor nem teljestil
az a feltétel, hogy a meggy6zés eredménye hosszu tavi legyen. Azonban el
is vethetjiik ezt a kivanalmat. A hosszu tavu eredmény a politikai marketing
szempontjabdl lehet érdekes, azért, hogy minél kevesebbet kelljen forditani az
adott cél elérésére. Be kell latnunk, hogy igazdn hatdsos meggy&zés verseny-
helyzetben, azaz demokracidban, nem létezhet, mert a mi meggy&zésiinkre
az ellenfél egybdl tud valaszolni egy masfajta meggydzéssel. Ezért fogadjuk el
inkabb Németh Erzsébet attitlidértelmezését: ,az attitlidok kifejezik a széban
forg6 attittidtargy személyes értékét (pozitiv, negativ vagy ambivalens) és a
kozl6 viszonydt (elfogadas, elutasitds)” (Németh, 1999: 78).

Siklaki — Atkinson alapjdn — az attit(id tobb funkci6jat kiilonbozteti meg,
amelyeket a meggy6z6nek nem art ismernie, mert elényos helyzetbe hozhatja:

= haszonelvii nézetek (kifejezi a szandékot, hogy elényre tegyiink szert);

= tuddsszervezd funkci6 (elére szervezett ismeretszerkezetek, amelyekkel
naponta taldlkozunk, de nem figyeliink oda rajuk, ezeket rendszerezni
tudjuk, és eltarolhatjuk);

= érdekkifejezd funkcid (azok az attitlidok, amelyek az adott személyre
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jellemzdk — ezek az attitlidok nagyon stabilak, mivel egységes értékrend-
szert képviselnek, véleményem szerint ez az attitlid felelés azért, hogy
nehéz meggydzni a politikai ellenfelet);
= énvédd funkcié (mélyen megbuvé szorongasaink kivédésére szolgal);
= tarsadalmi alkalmazkodas funkcidja (ez a szerepbetdltd attittidfunkci6).
(Bévebben: Siklaki, 1994: 28-30)

Arra a kérdésre, hogy mit6l lesz meggy6z6 az iizenet, a XX. szazad harom
vélaszt adott. A pszichoanalitikus meggy6zés nagy szeretettel hasznalja fel
Freud és kovet6i a vivmanyait. Szerintiik léteznek szimbolikus dolgok, ame-
lyek mindenkinek egyet jelentenek: rizs = termékenység; fehér galamb =
béke stb. A pszichoanalitikusok hite a meggy6zés rejtett eréiben, és a felta-
rasukért folytatott kiizdelem olyan erés volt, hogy félni kellett, megtalaljak
(Pratkanis—Aronson, 1992; Németh, 1999). Ra kellett jonniiik a kommunika-
ci6s szakembereknek és a marketingeseknek, hogy ez nem jarhaté ut. Egyes
szimbolumoknak ugyan megvan a maguk tdrsadalmilag kédolt jelentése, de
ez nem feltétleniil véltja ki mindenkiben a vart hatast.

A kognitiv megkozelités szerint a meggy6zés azon mulik, hogy a befoga-
déban milyen hatasok érvényestiilnek. Ez fiigg a befogaddtdl, a helyzettdl, az
idéponttol.*

A manipulaci6 alapvetéen nem tul sokban tér el a meggydzéstdl. Szintén
az attitidoket probalja megvaltozatni, azonban sokkal kifinomultabb tech-
nikakat alkalmaz. Philippe Breton (2000) A manipuldlt beszéd cimd miivében
két kognitiv technikdt mutat be. Az egyik a manipulativ beallitds, a masik a
csusztatds. A manipulativ beallitds abbol indul ki, hogy az embernek tények-
re van szitksége ahhoz, hogy elhelyezze 6nmagat a vilagban. A tények anndl
objektivebbek, minél tobben fogadjdk el azokat. Ennél fogva kozel allnak a
realitdshoz. Ezen tények elferditésével, dezinforméldssal lehet elérni, hogy az
ember elkezdjen kételkedni a megtdmadott tényekben. Fontos jellemzgje, hogy
varialhatok a ferditések. A kognitiv cstsztatas ok—okozati Osszefliggése alapjan
érhet6 el, hogy egy még meg nem vitatott véleményt elfogadjon a befogado.
Mégpedig tgy, hogy a vélemény mellé behozunk egy korabban mar a kdzén-
ség altal elfogadott véleményt, aminek egyébként semmi koze a megvitatando
véleményhez. fgy a korabban elfogadott alapjan elfogadjuk ezt is.

A manipuldciét megel6zi a meggydzés szandéka. Ha tgy érezziik, hogy
nem tudjuk semmilyen meggy6zési technika alapjan ,véleményatvételre” birni
a befogadét, akkor nytalunk a manipulaciéhoz. A manipulacié nem tokéletes
eszkoz. Eléfordulhat, hogy nem szandékosan manipuldlunk. Elképzelhetd,
hogy ami az egyik csoportnak manipulativ, a masiknak nem az. A manipulacié
elleni legjobb fegyver — dllitja Breton —, ha a vita targyat képezé kérdésekben
otthon vagyunk. Igy le lehet leplezni a manipulécios technikakat.
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Politikai nyelv

Rengeteg olyan tudomanyteriilet van, amelynek a nyelve a latin, azaz bizonyos
terminus technicusokat a latin nyelvb6l kolcsonoz. Ezeknek a tudomanyoknak
a nyelvét egyértelmtien el tudjuk kiiloniteni a koznyelvtSl. Viszont a politika
nem ilyen. S6t, a politika nem is tudomany. A politolégia vizsgalja a politikat.
Akkor hogy lehet, hogy a politikanak van sajat nyelve? Igazsag szerint a nyelve
nem sajat, a kdznyelvtdl vesz at szavakat, amelyeket jelentéssel tolt fel, majd
visszaadja azt a koznyelvnek, ezzel szinesitve azt. Gianpietro Mazzoleni azt
mondja, hogy az ilyen megkozelités csak politoldgiai szempontbdl érdekes.
Szerinte nagyon sokan dsszekeverik a politikai nyelvet a politikai kommuni-
kéciéval, a politikai diskurzussal, a politikai tizenettel vagy annak tartalmaval
(Mazzoleni, 2002).

Fontos szétvalasztanunk a fentebb felsorolt fogalmakat, hogy megérthesstik
mi a politikai nyelv. Mint azt mar az el6zd fejezetben irtam, a politikai kom-
munikdcié egy rendszert jelent, amelyben a politikai nyelv is megtalalhato.
A politikai diskurzus — ami ugyan elég kozel all a nyelvhez — alatt értjiik a
vitakat, targyalasokat. Egyszoval a szerepl6knek a politikai térben valé meg-
nyilvanuldsait. Ezzel a megfogalmazassal akar meg is elégedhetnénk, ha nem
feltételeznénk, hogy a nyelv ennél bonyolultabb rendszer. A politikai tizenetek
és azok tartalmai pedig klasszikusan azt a tertiletet jelentik, amellyel a szoci-
olégusok tartalomelemzések alkalméaval foglalkoznak.

Ahhoz, hogy megmondjuk, mi a politikai nyelv, meg kell vizsgalnunk a ha-
rom résztvevoét: a politikust, a médiat és az allampolgart. Hogy 6ket megvizsgal-
hassuk el kell valasztanunk a politikat az emberi tevékenység més teriileteitdl.
Mint kordbban mar lathattuk, a politika konfliktusos, targyalé, kommunikativ.
A résztvevlk a bevonando nyelv segitségével, retorikaval, meggydzési tech-
nikakkal demokratikus Gton meg akarjak szerezni a hatalmat [politikusok],
kritikdk és vitdk segitségével kétségbe vonjdk a hatalmat [médiaszereplék],
illetve a szavazat révén — ami szintén nyelvi aktusnak tekinthet6 — tamogat-
jak vagy kétségbe vonjak a politikusok, a hatalom {izeneteit [allampolgarok].
Ugyanakkor ezen tevékenységek révén legitimaljak magukat a politikusok,
megerdsitik a szerepl6k a politikai rendet, vagy éppen lazadnak ellene. Ricoeur
(1990) szerint a politikai nyelv konfliktusos és konszenzualis. Szerinte akkor
miikodik a legjobban, ha a konfliktus révén az egymassal rivalizalé nézetek
Osszecsapnak, majd a konszenzusos megoldassal hozzdjarulnak a kézdsségi
dontés megsziiletéséhez. Eszerint Ricoeur ugyanazt mondja, mint Mazzoleni.
A nyilvanossag szinterén zajlé vitak, amelyek a politikai nyelvet hasznaljak a
konfrontaciok felolddsdra és a legitim hatalom fenntartasat szolgaljak. Konflik-
tusokkal és konszenzusokkal torténik a fenntartas, aminek mindig valamilyen
dontés lesz a vége (akér az, hogy fellazadnak ellene).
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~Anyelvi formak azoknak a redlis allapotoknak és folyamatoknak a
tiikroz6dései, amelyek kozott a tarsadalom €17, irja Dieckmann (1969a: 79).
Szerinte a politikai nyelv tovabb tagolodik példaul mozgalmi nyelvre, amelynek
szavaiban a valtozas és a haladds gondolata fogalmazddik meg. Ezek szerint
a politikai nyelv ideolégiateremtéként és ideoldgiatermelSként foghaté fel.
A partok a nyelvet sajat értékeik kifejezésére hasznadljak. Ezek sok esetben
fogalomparokként jelennek meg: jobboldali-baloldali, konzervativ-liberalis
stb. Ebbdl kovetkeztethetd, hogy a politikai nyelv szereti a redundans kifeje-
zéseket. Az el6bb felsorolt fogalmak nem csak egy valahova tartozast takar-
nak, hanem sok esetben politikai programot is. A redundancia pedig, ahogy
Dieckmann is megjegyzi nem segit azokon, akik egyébként sincsenek tisztdban
a dolgokkal.

A nyelvnek megvannak a maga szabalyszer(ségei, ritusai. A politikaban
részt vevlk kiilonbozd ritusok és térésvonalak mentén szabjak meg sajat ma-
guk identitasat/identitdsrendszerét.” Jan Assmann szerint a ritusok lesznek
azok, amelyek életben tartjak a csoportidentitast (Assmann, 1999). Kérdésként
mertl fel, hogy amennyiben valéban ezen ritusok szerint szabjuk meg sajat,
majd csoportunk identitasat, mennyiben vagyunk kiszolgaltatva a hatalomnak.®
Amikor fentebb a politikai nyelv hasznal6it elemeztem, egyediil a politikusnal
hasznaltam a meggy6zést mint eszkozt. Ennek az elméletnek a kritikusai szerint
a politikai nyelv igazi alakitdi a politikusok, akik meggy&z& technikdk révén
rakényszeritik az allampolgéarokra a sajat kifejezéseiket, gesztusaikat, vagyaikkal
val6 azonosulast. A meggy&zés révén elérik a politikusok, hogy minden egyes
allampolgdrt a tarsadalom széfogadd és engedelmes tagjava tegyék (Honneth,
1997; Foucault, 1999). Ebben a felfogasban Lasswell egy a Il. vilaghabort uta-
ni irdsat olvasva, melyben Ggy fogalmazza meg a politikai nyelvet, hogy az
arra iranyul, hogy cselekvést vagy értékelést valtson ki (Lasswell, 1949b), arra
gondolhatunk, hogy ez mara elavult megfogalmazas. Illetve a politikai nyelv
valoban arra torekszik, hogy cselekvést valtson ki, azonban a politikus igyekszik
ugy hasznalni a nyelvet, hogy a befogadé (a valasztd) ne feltétleniil értékel-
jen. Talan pont az ilyen jellegli viselkedés az, ami arra készteti a valasztokat,
hogy elforduljanak a politikatdl. Igyekszik kidlni az interakcid lehet6ségét.
Viszont a cselekvés az, amire a modern demokracidkban (altaldban az alkot-
manyban lefektetett) torvényi garancia van, tehat az interakci6 elhagyhatatlan
eleme a politikai kommunikéciénak, amiben a médianak fontos szerepe van.

A média és a politika
A XIX. szazadban a tavolrdl jové hireket levelezés utjan tudhatta meg az em-
ber, esetleg a messzir6l hazatért katondk hoztak. Radio, tévé még nem létezett,

a napilapok pedig még fejlédésiik kezdetén jartak. A XX. szazad els6 felében
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megjelent a radié, majd késébb a tévé. Eurépaban nagy nemzeti adék alakul-
tak, mig az USA-ban halézatba tomériilve sugaroztak az egész orszagnak. Az
elektronikus média méar nem volt képes arra, amire az Gjsag, hogy a kisebb
kozosség tigyes-bajos dolgait kozolje a fogyasztokkal. Orszagos ligyekkel
foglalkoztak, és a kdzonség olyan emberekrdl, eseményekrdl, helyekrdl hall-
hatott hireket, amelyekrél addig fogalma sem volt. Ez idével igényt teremtett
a fogyasztok oldalarol, hogy a médiumok egy-egy folytatdsos tigyrél Gjbdl és
Ujbdl hirt adjanak. A digitalizacié és az orszaghatarokat ativel6 médiumok
révén ez a hiréhség mdra az egész vilagra kiterjed. A fogyaszt6 pedig valo-
gathat a kiilonb6z6 csatorndk kozott. Egyrészt a tobb add kozott, masrészt az
internetes honlapok kozott. Minél jobban van ,megcsinalva” egy hir, anndl
tobben fogjak nézni. Minél tobben nézik az adott csatorndt, annal tobb pénze
lesz... Errél szol a témegmédia. Az ,infotainment” vilagat meghaladva, maraa
,politainment” koraban éliink.” Minden korban voltak olyanok, akik tartottak
attél, hogy a média tomeges elterjedésével megromlik az erkodlcs.® Sokan sok-
téleképpen mérték a média hatdsat a fogyasztdkra, de konkrét osszefiiggéseket
nem tudtak kimutatni. Abban azonban egyetértenek, hogy van ugyan olyan
jellemzdje a médianak, ami az énképtiinket befolydsolja.’

David Morley szerint a tomegkommunikdci6 létrehozza a mediatizalt nem-
zetet. Leirja, hogy a nemzeti adokat ugy képzelték el, mint amikor egy csalad
otthon beszélget (Morley, 2004). Ehhez képest az eurépai nemzeti adok bele-
kényszeriiltek egy olyan versenyhelyzetbe, amelyben a kereskedelmi csatornak-
kal kell megkiizdeniiik. A fejlddésnek kdszénhetSen millidkhoz képesek szélni,
azonban igy nem tudnak egy-egy kozosségre specializalodni. Ezt felismerték a
politikusok is, akik a média ezen gyengeségét kihasznalva vagy altalanossagokat
mondanak (pl. ,Rosszabbul éliink, mint négy éve” vagy ,Igen. Megcsinaltuk”),
vagy a fogalmakat olyan megfoghatatlanna teszik, hogy mindenki azonosul-
ni tud veliik (pl. béke, csalad, biztonsag...). Walther Dieckman (1969a) szerint
jelszavak utjan kommunikal a politika a tomegmédiaban. A masik oldalrél a
kiilonb6z6 médiumok pedig a nézettség/hallgatottsag/olvasottsag megtartasa
érdekében kénytelenek bulvaros hireket is kozolni, amely a politikat a vezé-
resedés és popularizaldédas iranyaba taszitotta (Kiss, 2003). Korabban az volt
az igazi szenzacid, ha egy hires, befolyasos ember megbukott, leleplez6dott,
valami negativ tortént vele. Mdra ez mindennapossa vélt. De még igy is egy
lebuktatott miniszter sokkal nagyobb hirértékkel bir, mint egy Gj gyar meg-
nyitadsa. Az amerikaiak az ilyen hirmédidra mondjak, ,if it bleeds it leads”,
azaz ,ha vérzik, vezet” (Newman, 2000a: 75-76). Pippa Norris szerint emiatt
viselkednek a valaszték apatikusan a koziigyekkel szemben. frasaban felvazolja
az Angyali kor elméletét, amely szerint a ,médiakdr”-nak nevezett jelenség a
hibds, amely a negativ hirt helyezi el6térbe. Azok az emberek, akik csak ritkan
olvasnak tjsagot, néznek hiradot, azt érzékelik, hogy a politikaban folyamatos
mocskolddas zajlik.”® Ilyen esetekben csokken a koziigyekben valé részvételi
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hajlandésag. Azok az emberek, akik tobb tGjsagot olvasnak, tobb hiradét néz-
nek, illetve az interneten is nyomon kovetik az eseményeket, nyilvanvaléan
sokkal tobbet tudnak, nagyobb hajlanddsaggal vesznek részt a politikaban.
Vizsgalataban kimutatta, hogy ezek az emberek sokkal tigyesebben tudjak
értelmezni a partok iizeneteit, mogé tudnak latni a hireknek (Norris, 2001).
Ez Eurépara ugyantgy érvényes, mint Amerikara.

Tehat Norris szerint a média nem felel6s azokért a hangokért, amelyek azt
mondjdk, hogy a média eldeformalja a val6sagot és folyamatosan csak a negativ
oldalat mutatja a napi politikanak. Hammer Ferenc Hauserre hivatkozva kifejti,
hogy a tarsadalmat nem lehet egyetlen cél mogé odadllitani. Egyrészt, mert
a partok folyamatosan sajat ideolégidjuk szerint akarjak latni a vildgot, mas-
részt, a tdrsadalmat az adott mikrokdrnyezethez kapcsol6do tigy érdekli jobban
(Hammer, 2005). Ebbdl az okfejtésbdl kovetkezik, hogy botrdnypolitizalas ttjan
akkor lehet sikert elérni, ha az az adott emberhez, csoporthoz kétédik. Egyéb
esetben destruktiv hatassal lehet a koziigyek iranti érdekl6désre.

Ha csak a sajat ismertségi kortinkre gondolunk, mindig van olyan ember,
aki egy politikai esemény, hatarozat, dontés kapcsan ugy felhaborodik, hogy
nem hajlando6 figyelni a tovabbiakban a politikai eseményeket. Mig masok
valamilyen esemény, katalizator hatdsara elkezdenek a politikaval foglalkozni
(ez intenziven a valasztasok idején figyelhet6 meg, illetve amikor a valaszta-
sok elmultaval egy ideig nem lanyhul az érdeklédés). Vannak olyan esetek,
amikor egy természeti katasztréfa, zendiilés vagy egy terrortdmadds meg-
noveli a hirigényt, azonban ilyenkor csak az az egy konkrét téma érdekli az
embert. Mig valasztasok el6tt (és, mint emlitettem, egy darabig utana is) egy
csomo problémakorre megprobél odafigyelni, értelmezni, mogé nézni. Ebbdl
kittinik, hogy nem feltétleniil tartom igaznak azt a népszerti alapfeltevést, hogy
a koziigyekkel szemben tanusitott apatia egy teljes cikluson keresztiil kitart.
Vélasztasok alkalmaval a partok, vagy esetleg a karizmatikus politikusok olyan
valasztokat mozgositsanak a hirmédia segitségével, akik az el6z6 valasztasok
Ota azt sem tudtdk, hogy mi torténik az orszagban.

A POLITIKAI MARKETING

Amig a politikai kommunikaci6 egy viszonylag régi fogalom,' addig napjaink
politikai marketingje révid multra tekint vissza.'> Amerikaban 1992-re, Olasz-
orszagban 1994-re, Nagy Britannidban 1997-re, Magyarorszdgon 1998-ra.”
Jellemzden a valasztasok felfokozott versenyhelyzetei valtottak ki, hogy a po-
litika (mint terep) és a marketing (mint technika) végképp osszefonddjanak.
Ilymédon a politikai kommunikacionak is meg kellett Gjulnia (ezzel foglal-
koztam az el6z6 fejezetben). A laikus szamara elsd pillantasra egymastol tavol
allénak tinhet a két fogalom: politika és marketing. Ezt a feltevést probalom
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meg eloszlatni ebben a fejezetben, de miel6tt a politikai marketing elméletével
foglalkoznék, el@szor nézziik meg, hogy a marketing mely elemei lehetnek
hasznosak a politikaban.

Marketing

Ha az értéktézsdékre gondolunk, amelyek hol lassti emelkedésben, hol hirte-
len mélyzuhanasban vannak, amelyhez a piac folyamatosan alkalmazkodni
kénytelen, és ezt hasonlitjuk a politikai folyamatokhoz, akkor maris megta-
laltuk azt az elsé nyilvanvalo kapcsolatot, ahol a kdzgazdasag egy részteriilete
osszefonddhat a politikaval. Kiélez6dott a verseny zajlik a piacon, ahol nem
feltétlentil az esélyes tud nyerni. Aki pedig veszit, az el6bb-utébb a stillyesztSbe
keriil. Eles verseny folyik a versenytarsak kozott a fogyasztok kegyeiért (a
politikaban a fogyaszt6 lehet: valasztd, érdekesoport, média, némely esetben
versenytars). Ha itt valami vagy valaki nem gy miikodik, ahogy elvarhato,
azt ki kell cserélni, at kell értékelni, attél meg kell szabadulni.

A marketingnek a politikdban harom f&szerepl6je van: elad6, vevd, ver-
senytarsak." A verseny az a folyamat, amely interakcioba hozza a szereplSket.
A marketing alatt egy cserefolyamatot értiink,'® amit a politikara vonatkoztatva
ugy kell érteni, hogy a jelolt politikai vezet&erdt ajanl cserébe a polgarok sza-
vazataiért. Eszerint ez a fajta marketing nem drut, pénzt, szolgaltatast nyuijt,
hanem vezetSer6t, azaz egy jovéképet, amely a politikai rend fenntartasat
biztositja. A politika oldalardl a legitim hatalomgyakorlas megmaradasat
garantalja, mig a védlaszt6 oldalardl értékek megdrzését biztositja (gazdasagi
torvények, egészségpolitika, oktatds stb.; tagabb értelemben: szdlas- és véle-
ményszabadsag, szabad sajto stb.).

A marketingstratégia kidolgozasat megel6zi harom valogatasi szempont,
azaz, a piacszegmentacio, a célcsoportvalasztas, pozicionalas (Kotler, 2002:
128). A piacszegmentacio az a folyamat, amikor valtozé ismérvek alapjan (pl.
kor, nem, tarsadalmi helyzet, lakéhely tipusa stb.) felosztjuk a piacot. Egy
szegmensbe azok keriilnek, akiknek egyforma az igényiik. A szegmensek
koziil kivalasztjuk, hogy kikhez akarunk szélni. fgy megalkottuk a célcso-
portunkat, amelyhez termékiinket alakitjuk, pozicionaljuk, azaz elinditjuk a
cserefolyamatot.

Azonban a politikaban vannak olyan valtozdok, amelyek kihagydsaval nem
érhetjiik el a kivant sikert. Ennek a ténynek szem elétt tartdsaval probalom
megkeresni a politika és a marketing k6zos nevezdit.
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A politika mint kiilonleges dru

A politikust gyakran hasonlitjak termékhez, amit el kell adni (akarcsak egy
autét vagy mosogatoszert). A média talalta ki ezt a hasonlatot a valasztasi kam-
panyokban tapasztalhaté marketingfogasok 0sszessége lattan. Mas vélemények
szerint a politikus szolgaltatasnyjto, és ilyen szempontbdl kell 6t a piacra vin-
ni. Ha a politikust mint terméket fogjuk fel, akkor az feltételezi, hogy magat a
személyt — tet6tdl talpig — akarjuk eladni. Azonban, ha mint szolgaltatasnyujtot
visszlik a piacra, akkor ez a felfogas magaba foglalja a programot, véleményét
egyes kérdésekben és persze a politikust magat is. Ebben a szolgaltatdsban a
termék maga a vdlasztasi program, ami ugyan elkeriilhetetlentil kapcsolodik
egy személyhez (parthoz). Newman errdl azt irja, ,aki olyan benyomast akar
kelteni, hogy a politikus piacra vitele olyan mint egy mosépor piacra vitele,
megengedhetetlentil leegyszerisiti a dolgot, és nem veszi figyelembe a poli-
tika marketingszempontd megkozelitésének sajatossagait” (Newman, 2000b:
28). A sajatossagok kozott emliti, hogy a mosdpor vasarlasakor a legtébbszor
nem gondolkodunk, hogy melyiket vegytik le a polcrdl, mig egy valasztaskor
komolyan elgondolkodunk az érveken és az ellenérveken. A sajatossagok kozé
tartozik az is, hogy a szolgéltatas ideje csak akkor jon el, ha a jelolt megnyeri
a valasztasokat. Az a program, amit a vesztes jelolt képviselt elveszik, vagy a
kovetkez6 valasztasokig atalakul, de semmiképp nem lesz még egyszer ugyan-
olyan program. Mig a termékek piacan egymds mellett lesz a piacvezet6 termék
és a masodik, harmadik, negyedik... helyezett. Tovadbbi sajatossag, hogy a je-
161t egy dinamikusan valtozoé piacon végzi tevékenységét. Olyan helyzetekkel
talalkozik, amelyekre egyszerre van is, meg nincs is befolyasa. Ezekre gyorsan
és rugalmasan kell valaszolnia.

Nem elégedhetiink meg azzal sem, hogy a politikusok egyszer(ien szolgal-
tatdsnyujtok. Ez a fajta szolgaltatasnyujtas elkiilonithetd a tobbi szolgaltatastdl,
példaul az orvosokétdl, vendéglatosokétdl (Newman, 2000a). Az el6bb mar
utaltam ra, hogy a politikus egy dinamikusan valtozé piacon dolgozik. Nem
tudja megakadalyozni, hogy egy esemény bekovetkezzen (terrortamadas, ar-
viz, tézsdekrach), azonban tud tenni azért, hogy ilyen esetekben a veszteségek
minimalisak legyenek, illetve a jovében ne, vagy ne ugy kovetkezzenek be.
Ilyen helyzetekre val6 reagalas képet nyjt a valasztonak arrél, hogy mennyi-
re ratermett, hogyan tudja a sajat elényére forditani a helyzetet a politikus.
Ebbdl kovetkezik, hogy a rossz vagy jo dontések befolydsoljak a szavazokat,
akik bizonyos id6kdzonként, valasztasok alkalmaval ,mondanak véleményt”.

Ugyancsak ide tartozik, hogy a politikusi szerep két formdban olt testet.
Az egyik a vélasztasok alkalmaval, amikor a cél a legtobb szavazat elérése.
A valasztok (face to face)'® megnyerése egy jovoképnek. A masik forma a ,po-
litikacsinalas” szerepében tiinteti fel a politikust. Azaz a munkaja végzéséhez
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folyamatosan kapcsolatba kertil segit6kkel. A valasztokkal inkabb a médian
keresztil tartja a kapcsolatot.

A politikus a kommunikacié médjaban is kiilonbozik a tobbi szolgalta-
tasnyujtotol. Egy jeloltnek minden valasztét meg kell tudnia szélitani. Ennek
megoldaséra talaltak ki eldszor az Egyesiilt Allamokban Lyndon B. Johnson az
1964-es elndkségért folytatott kiizdelemben az tigyekre (issues) épitett kampéanyt
(White, 1965). gy minden egyes tarsadalmi osztdlyhoz meg lehet talalni azt
a témat, amellyel meg lehet nyerni. Ezt a fajta politizalast Bill Clinton csapata
az 1992-es kampanyban fejlesztette tokélyre, amikor a tdrsadalmi szegmenta-
last olyan mélységig vitte, hogy kiilon foglalkozott a ,focista mamakkal”, azaz
azokkal az édesanyakkal, akik a csaldd Osszetartdsara tették fel életiiket. Arrdl
sem szabad megfeledkezni, hogy egy jovendébeli képviselének, miniszternek,
miniszterelndknek vagy elndknek kell$ tisztelettel kell beszélnie a kiilfoldi
vendéggel, tudnia kell meggydzni az ellenfeleket, értenie kell a politikai piac
torvényeit és tendenciait.

Kiss Balazs a Vitdk és dlldspontok a marketing politikdra vald alkalmazhatésdgd-
ol cim{ marketingszkeptikus irdsaban kitér Andrew Look és Phil Harris hét
pontbdl allé Osszegzésére arrdl, hogy miért nem alkalmazhaté a politikaban a
marketing, és miért mas a politika, mint a tobbi termék-, illetve szolgdltatas-
marketing. Ezek szerint: 1. Minden vevének ugyanazon a napon kell meghoz-
nia a dontését. 2. Nem létezik gazdasagi értelemben vett dr. 3. A véalasztonak
akkor is el kell fogadnia a végeredményt, ha nem az gy6zott, akire szavazott.
4. A gy6ztes mindent visz. 5. A politikus nem hasonlithaté kézzel foghato
aruhoz, inkabb egy drucsomag, illetve a rossz dontés esetén meg kell varni a
kovetkezg valasztasokat. 6. Nehéz Gj markanevet bevezetni, és a politikai piac
nemzetkozilegis zart. 7. Nem egyszer ellentmondds van a valasztasok eredmé-
nye és a kdzvéleménybeli népszeriiség kozott, aminek a termékeknél nincs, a
politikdban viszont nagyon is van értelme (Kiss, 2000). Elesen szabjék meg a
hatarvonalakat az dru és a politika mint kiilonleges aru kozott. Viszont értel-
mezésiikkel tobb ponton vitaba szallnék. 1. Nem csak valasztasok alkalméval
hozzak ugyanazon a napon a dontést a vasarlok. Mds esetekben, példaul egy
kormanybuktatasnal a valasztok az események folyamataban alakitjak ki vé-
leményiiket, majd a dontésiiket, amit, kell§ parlamenti tdmogatottsag mellett
ugyan, kiilonboz6 férumokon (internet, lakossagi féorumok, levelek, média)
hangoztatnak, mire megtorténik a kormany lemonddsa. 2. A hagyomanyos
gazdasagi értelemben az ar nem létezik, de létezik a hirnév 4ra, amivel a
marketing mar régoéta foglalkozik. 3—4. A demokracidkban a gydéztes ugyan
mindent visz, de nem csak a parlamenti valasztas létezik. Attél, hogy egy part
kormanyt alakithat, még nem jelenti azt, hogy az 0sszes énkormanyzatban 6
lesz tobbségben (ugyanez a helyzet az elndkvalasztasnal). 5. A politikus valé-
ban egy arucsomag, de ennek a csomagnak az emblémaja maga a politikus.
Ha az embléma rossz, akkor a csomag is rossz lesz. Arrél nem is beszélve, ha
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rossz dontés sziiletik, akkor a kovetkez§ vélasztasokon mas, modositott csomag
kertil a politikus mogé, vagy tj politikust tesznek meg emblémanak. 6. Amikor
az orszagokon ativel6 globalis gazdasagrol beszéliink, tudnunk kell, hogy a
partok ugy védekeznek ez ellen, hogy kiilonb6zé hatdrokon ativeld szovetsé-
geket kotnek egymadssal. Az egyik ilyen jol miikodé példa az Eurdpai Unid. 7.
A kozvéleménybeli népszertiség a politika és a termékek piacan is szamit, mert
a pénzrol szol. Ha a kdzvélemény-kutatas azt mondja, hogy a terméket szeret-
ni fogjak, ezért nem forditanak figyelmet a nagy reklamhadjaratokra, viszont
bevezetése utan nem valtja be a hozza fliz6tt reményeket, akkor rengeteget
bukik ezen a szervezet. Look és Harris a kiilonbségekre tilsagosan érzékeny
hozzaallassal kezelik a politikat a marketingben. Azonban latnunk kell, hogy
a politikai 4ru tekintetében a hatarvonalak nem ennyire élesek.

Végezetiil, miutdn az informaciés korban a politikai kampanyok perma-
nens kampdanyokka véltak, a politikusok és a partok nem csak a ciklusok végén
keriilnek a ,kirakatokba”, hanem folyamatos jelenlétiikkel lehet6vé teszik a
vélasztoknak, hogy kiilonbozé ellenérzd adatokon keresztiil (kdzvélemény-
kutatasok, él6 mtisorok, informéaciés technolégiak segitségével) folyamatosan
nyomon tudjak kovetni aktudlis ,értékiiket”. Ez a politikusoknak és a partok-
nak éppugy fontos, mint a valasztoknak.

A gyakorlat

A politikai marketing, a politikai kommunikéciéhoz hasonléan 6sszetett foga-
lom, amely tobb elembdl 4ll &ssze, frasom azonban a kévetkezdkkel foglalkozik:
partmarketing és valasztasi marketing."” Kozelebbrdl szemlélve az elemeket,
a partmarketing magaba foglalja az ideolégiat, a programot, a tagsagot, a
képvisel6k megismertetését és elfogadtatasat a kozvéleménnyel, illetve a szim-
patizdnsokat (alapfeltétele a valasztasi marketingnek). A valasztasi marketing
lehet a legismertebb szdmunkra, célja els6sorban a médian keresztiil torténd
hatalom megszerzése. Mivel azt irtam, hogy a partmarketing alapfeltétele a
valasztasinak, ezért azzal kezdem a taglalast.

Pairtmarketing

Egy part tagjair6l elmondhat6, hogy hasonl6 az ideolégiai két6déstiik, hason-
16 dolgokat szeretnének elérni a parton keresztiil, illetve ehhez az eszkoz-
rendszer felhaszndlasdnak médjaban is egyetértenek. Tisztaban vannak vele,
hogy egységben tudjak elérni a céljukat. Ehhez akar tanacsaddkat is igénybe
vesznek. Mivel a part tagokbdl, azaz emberekbdl épiil fel, ezért nem meglepd,
hogy bizonyos, a politikdban tipikus élethelyzetekre ,reagal” a part. Masképp
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,viselkedik”, ha nyer a valasztasokon vagy ha veszit. Mas a viselkedése épiilési
szakaszban (pdrtszervezés), masképp novekedési vagy felnétt szakaszban.

Fontos, hogy egy partnak legyenek szimpatizansai, azaz olyanok, akik azo-
nosulni tudnak a célokkal, de nem kérnek pozicidkat cserébe. A szimpatizansok
tudjak a tobbi valaszténak kozvetiteni a part szandékait. Meggy6z6désem,
hogy szimpatizdnsok dtjan tud egy part eljutni ,minden valasztéhoz”, amire
médiakampdanyokon, taggytléseken, férumokon vagy egyéb politikai ese-
ményeken keresztiil nem képes. Az ilyen eseményeknek van egy jelzésiik,
miszerint vigyazz, most meg akarlak gyézni. Ezért a nem aktiv hirfogyasztok,
vagy azok, akik valami miatt nem szeretik az adott partot, elkertilik ezeket az
eseményeket. Pratkanis és Aronson Jonathan Freedman és David Sears kisér-
letére hivatkozik, amikor egy tizenéves csoportnak széltak, hogy levetitenek
egy filmet, amelyben arrdl lesz, sz6, hogy a fiatalok miért nem vezethetnek.
A kontrollcsoportnak nem széltak arrdl, hogy milyen film kvetkezik. A vég-
eredmény az lett, hogy a kontrollcsoportban sokkal tobben tudtak azonosulni
azokkal a véleményekkel, ami miatt nem kell, hogy a tizenévesek jogositvanyt
kapjanak (Pratkanis—Aronson, 1992). Eszerint amikor figyelmeztetik az em-
bereket, hogy egy meggydzés, vagy rabeszélés kovetkezik, akkor tudatosan
ellendllnak annak. Ezért gondolom azt, hogy a szimpatizansoknak fontos a
feladatuk, mert 6k (ha nem is feltétleniil tudatosan) képviselhetnek egy par-
tot masok iranyaba. A szimpatizansok egyik gyengesége, hogy elfogultak.
Ezért nem szabad csak a szimpatizansokra tdmaszkodni. Mas megoldasokat
is kell keresni.

Kotler szerint a tudatos ellendllasra a PR nyujthat megolddst. Nagyfoka
hitelességre van szitkség, mivel a médiaban megjelend hireknek jobban hisz-
nek az emberek, mint a reklamoknak. Esemény és hir formdjaban az tizenet
konnyebben jut el az elutasitd vasarlohoz (valaszt6hoz), mint a hagyomanyos,
,reklamizd” kommunikaciés csatornan. Illetve a public relations képes a szer-
vezet/jelolt/iizenet megfelel§ kiemelésére (VO. Kotler, 2002: 735-737). Azaz
nem veszik el az lizenet a tobbi izenet kozott.

Viszont a hir kétéli fegyver lehet, mert a média elbuktathat vagy a vallara
emelhet egy partot. Egyik esetben akar eltlinhet a stillyeszt6ben, masikban
pedig biztosithatja a stabil novekedést. Mivel azonban nem [étezik politikai
(vagy pért-) esemény, médiaesemény nélkiil, fontos a médiaval val6 jé viszony.
A partnak mindig fel kell hivnia magara az Gjsagirok figyelmét. Figyelemfel-
keltés nélkiil az informdci6é nem jut el ahhoz, akiknek szantak.

A partok szamara fontos tovabba a kiilonb6z6, szdmukra kedvezd témak
napirenden tartdsa. Ez a napirend-meghatarozds, ami teljesen atszovi a politikai
marketing minden fajtdjat. Azonban azt kell mondanom, hogy ez elsésorban
kommunikacids kérdés. Ahol a marketing (tanacsadék ttjan) beleszél ebbe,
az az ido6zités lehet. Kozvélemény-kutatdsok figyelésével, elemzésével lehet
megtaldlni azt az id6pontot, amikor érdemes el6hozakodni egy témaval.'®
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A part életében a napirend-meghatdrozas mellett fontos az imdzsa, ami
nem feltétleniil csak a marketing és politika dsszefonédasanak a hozadéka,
hanem inkdabb a politikai nyelv és a marketing kapcsolatabdl adodik. Kiss
Balazs megjegyzi a part olyan vélasztéi kdzeggel all szemben, ahol egyre ki-
sebb a hiliséges szavazok bazisa, és egyre nagyobb a bizonytalanoké. Emiatt
lehet fontos, ha a part rugalmasan all hozz4 a torténeti azonossagahoz (akar
ugy is, hogy elszakad a torténeti multjatol). Kiss szerint a hliséges szavazdok
értékelik az ilyen véltozasokat, illetve a bizonytalanok korébdl is nyerhet a
pért timogatdkat (Kiss, 2000). Nicoletta Vasta Uj Munkdspdrt — iij nyelv? A mo-
dernizdtor hagyomdny és vdltozds kozott cim( frasdban megvizsgalja a brit mun-
késpart imazsaban bekovetkezett valtozdsokat. Az iras 1994-t6l (Tony Blair
pérton beliili hatalomra keriilésétdl) az 1997-es gy6ztes valasztasokig elemzi
Blair beszédein keresztiil a Munkaspértban beallt valtozasokat. Amit megal-
lapithatunk a tanulmany alapjan, hogy a megvaltozott nyelvhasznalat terem-
tett egy Gj imazst a partnak.”” Az elemzés egyik fontos megallapitasa, hogy
a beszédekbdl az tlint ki, hogy a part nem mozgo targy, hanem egy helyben
all. Ez tamasztotta ald az ideoldgidjanak id6tallé nézeteit. A ,mozgd nép” az,
amely a parthoz kozeledik. A part a biztonsagot nytjtja a valasztonak, amihez
lehet viszonyitani és viszonyulni. Az egy helyben allas azt feltételezi, hogy a
part az elmdult id6k soran nem tanult semmit a multbdl, egyaltalan nem haladt
a korral. Ezt ugy oldjak fel, hogy a mult jelenti a gyokereket, amely inspirdlja
ajelent és a jovot (Vasta, 1997). Eszerint a Munkaspart igy teremtette meg az
j imazsat, hogy nem a konzervativkormanyzas hibait emlegette, nem negativ
retorikat haszndlt, hanem a munkasparti alapokat megtartva, abbdl épitkezve
teremtette meg az Gj jovét.
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Vilasztdsi marketing

1. abra. Newman politikai marketing modellje (Newman, 2000b: 31)

. , KORNYEZETI
JELOLTFOKUSZ A MARKETINGKAMPANY TENYEZOK
A. Parszemponti Piac (szavazobazis) A jelolt poziciondlasa | A statégia kidolgozasa | | A TEchnokbga

megkizelités szegmentalas és megvaldsitisa 1. A szamitogs
A A szavazok igényinek A A jelilt erdssegeinek | A A politikai marketing -
felmerése &z gyengesegeinek 'nggy Fje 2. A televizid
meqallapitasa
1. Termek iv[.;::laszt.'asi] 3. A drect mail
program) [Froduct & P P
B. A szavazok tipizildsa | B. A versenytarsak 8. Strukturals vattozasok
felmerése 2. Tolamarketing (alse: . P
szintld kezdem?ﬁgyezés 1. E@E:uf:z@am
B. Termékszempontd | - grass-roots efforts) ! p
megkizelites c A . ca . [F?ugh Marketing) nd {konvencid) szabalyok
. A szavazol . A szegmensel A .
szegrll'nensek megcelzasa 3 Htlzc'rmarketinkg 2. Pénziigyl szabalyok
meghatarozasa (tomegmediak)
[Pull Marketing) 3. A jelottek vitai
D. Imazskialakitas 4 Kl':izlfélemén yhutatas G. Seﬁnt;'g::a?kerek
[Poling) megvaliozasa
B. Szenezetfejlesztes -
C. Eladasszempontu &s iranyitas 1. Jekitt
megkizelites 2 Tanaceada
3. Kdzvelemény-
kutatd {polister)
4. Media
F
5. Poltial part
o _ \ A POLITIKAI KAMPANY 6. Poltia k-
b tingszemp bizatisagok, rdek-
megkdzelites Eldva 3 Eldva asi A konvencio Az attalanos ceoportok
e elitti szakasz —» szakasz ——» konvencic  —— P véalasztas
szakasza 7. Szavazok

+

Az 1. dbra segitségével mutatja be Bruce I. Newman, hogy hogyan ,viszik piac-
ra” az Egyesiilt Allamokban az elndkjeldltet. A politikai marketing newmani
modellje leginkabb egy recepthez hasonlit, bar ez a kijelentés nem pontos. Ezt
az abrat fogom hasznalni a valasztasi marketing megmagyarazasahoz. Azonban
el6tte helyre kell tenni benne egy-két dolgot. Az abra az amerikai valasztasi
szisztéma jellegzetességeit viseli magan. A politikai kampanyra vonatkozo rész-
ben az elévalasztas el6tti és az el6valasztasi szakaszt mas nyugati demokraciak
esetében kihagyhatjuk. A kdrnyezeti tényezok kozott a strukturalis valtoza-
sok részben az elévalasztasi és orszagos jelolégytilési szabalyokat felcserélik
a torvényi szabdlyok. Fontos, hogy a modellen lathat6 jelolt alatt, a partot is
érteniink kell. Ebben a fejezetben az dbra kozepét képez6 marketingkampany
érdekel minket a legjobban, de ne feledjiik, ahogy a modell is hangstlyozza, a
marketingkampany a politikai kampannyal parhuzamosan folyik.

Piacszegmentdlds

A piacot kiilonboz6 valtozok® szerinti felosztdssal korvonalazhatjuk, azaz a
politikaban az a folyamat, amikor a szavazdkat csoportokra bontjuk, és ezeket
a csoportokat célozzuk meg a jelolt vagy part tizenetével (Newman, 2000b).
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A politikaban ez a szegmens a vdlasztok csoportja. A szavazok igényeinek
felmérése alatt azt a kutatasi folyamatot értjiik, amikor kdzvélemény-kutata-
sok alapjan, illetve kdzvélemény-kutatd cégek segitségével a politikai aktorok
kideritik, elemzik, feltérképezik, hogy a valasztok milyen iizenetet varnak el
a parttol. Ezek tudataban lehet tovabblépni és tipizalni a szavazdkat. Ennél a
pontndl érdemes figyelembe venni a valasztok korosszetételét, nemek szerinti
megoszlasat, az anyagi helyzetiiket stb. Ha ez is megtortént, akkor kell a va-
laszto6i profilokat meghatarozni. Ez a késébbiek soran megalkotandé iizenet
szempontjabdl lehet fontos. Meg kell jegyezni, hogy a profilokat nem feltétle-
nill a vélasztasi kampany hajnaldn keresik meg a partok. A piac ilyen jellegli
szegmentdalasa a kampany folyamatéban korvonalazédik igazan és a vélasztési
hajraban tisztul ki véglegesen. Ez azért torténik igy, mert a piac folyamatosan
valtozik. A politikdban a valasztdsok idején egy dinamikusan valtozé piacrél
beszélhetiink.”! Ha a kampany elején meghataroznak a piacot, az a valaszta-
sokig b6ven megvaltozhatna. Ezért érdemes a munka folyamataban elvégezni
a végleges szegmentalast.

Kiss Balazs Harropra hivatkozva azt mondja, a szegmentaldssal az a gond,
hogy a politika ezek szerint eltéré érdekcsoportokat keres a valasztok kozott,
mig a marketing a ,k6z0s érdekeket”. Szerinte ezért nem lehet a marketinget
teljesen a politikara alkalmazni (Kiss, 2000: 107). Egyrészrél igaza van: amikor
egy terméket akarnak eladni, akkor az az egy termék kell, hogy megfeleljen
az Osszes fogyasztonak. Olyan tizenetet kell megfogalmazni, amely minden
csoportot megfog. Tehdt meg kell taldlni a ,kozos érdeket”. Masrészrél az ilyen
és ehhez hasonl6 kritikdk elfelejtik, hogy a politika egy Osszetett ,csomag”,
amely a mindennapjaink rendjét, jobbitasat hivatott ellatni. Ez Gjra felveti a
politika mint kiilénleges aru fogalmat. Nem szabad szem eldl téveszteni, hogy
a kiilonboz6 tertiletek megolddsara egy part esetében mdas-mds parttagok,
keresik a valaszokat, mig a jelolt a sajat vildglatasaval igyekszik valaszt ke-
resni kiilonbozé teriiletek, a nyugdijbiztositas, a csaladtdmogatas, az oktatas
stb. bajaira. Tudni kell valaszolni a kiilonbozé kihivasokra. Emiatt érdemes
szegmentalni, és a kiilonbozé kihivasokra kiilonb6z6 tizeneteket krealni. Mas
hangnemben megszdlitani a kiilonb6z6 profilt csoportokat. A politikdban ke-
vés téma kapcsan lehet a ,ko6z0s érdeket” keresni. Ilyen lehet az alkotmany,
jogallamisag, torvényes rend stb. azonban ezekben a partok egyetértenek.
Ha csak ennyibdl allna a politika, akkor nem lenne sziikség valasztdsokra.

A jelolt poziciondldsa

A jol érthet6 tizenet lesz a kampany lelke, amely poziciondlja a jeldltet. Bernard
Grofman hangsulyozza, hogy Downs A demokrdcia gazdasdagi elmélete cimi
mivének egyik tétele alapjan a ,medialis valaszt6” felé mennek el az iizene-
tek (Grofman, 2003: 659). Ez annyit jelent, hogy a partok/jeldltek, amennyiben
nyerni akarnak, kénytelenek altalanos tizeneteket megfogalmazni, mivel a
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legtobb valaszt6 a médian keresztiil talalkozik a politikaval. Ez valaszta-
sok idején sincs masképp. Egy szegmentalds és egy poziciondlds utan nehéz
megtalalni azt a kommunikacids csatornat, amelyen keresztiil kimondottan
csak azt a célcsoportot lehetne elérni, amelynek az tizenetet szantdk. Ezért
fordul el6, hogy a f6iizenetek olyan megfoghatatlan fogalmak koré 6sszpon-
tosulnak mint haza, demokrécia, nyugodt erd, koztarsasag, liberalizmus stb.
(Dieckmann, 1969b).

Ennek az lehet az oka, hogy a tulsagosan célzott {izenetek elidegenithetik
azokat a szavazokat, akik épp nem voltak megcélozva. Mint Kotler megjegyzi,
a tulsagosan nyilt kovetkeztetés a termék vonzerejét vagy elfogadasat is kor-
latozhatja (Kotler, 2002). Ha példaul Madonna 4j lemezét mindenaron csak a
fiataloknak prébaljak eladni, akkor kirekesztik ebb6l a korbdl azokat a ,fiatalos”,
id6sebb fogyasztdkat, akik esetleg fogékonyak a zenéjére. Hagyni kell teret
a befogadénak, hogy értelmezni tudja az {izenetet. Esetlegesen ellenérveket
fogalmazzon meg magaban, amelyeket Gjabb érvekkel lehet kiiktatni. Ez a
hagyomanyosan protagoraszi érv—ellenérv felfogas elmélyitheti a valasztoban
az lizenet l1ényegét, ezzel mintegy sajatjava téve azt, illetve novelve annak az
esélyét, hogy ,megveszi” az lizenetet (Pratkanis—Aronson, 1992).

A stratégia kidolgozdsa és megualdsitdsa®

A stratégia fontos eleme a 4P marketingmix alkalmazasa. A politikai 4P a product
[termék], a push marketing [als6 szinti kezdeményezés, avagy tolomarketing], a
pull marketing [fels6 szint(i kezdeményezés, avagy hiizémarketing] és a polling
[kozvélemény] (Newman, 2000b). A partot, illetve a politikust mint terméket
A politika mint kiilénleges aru” cimd fejezetben mar targyaltam. A push
és a pull marketing lesznek azok a csatornak, amelyeken keresztiil megpro-
balhatjak elfogadtatni az tizenetet, az imdzst, 6sszességében a jeloltet vagy a
partot. A tolomarketing sajatja, hogy alulrdl épitkezik. Itt lesz jelentésége a
szimpatizansoknak, akik lehetnek egyediil vagy csoportban. Mindkét esetben
atmindsiilnek partaktivistakka. Az egyediil dolgoz6 aktivista lesz az, aki barati
Osszejoveteleken, csaladi eseményeken, kiilonb6z6 tarsadalmi eseményeken
kozvetiti az {izenetet, megprobal érvelni mellette. A csoportba szervezédott
aktivistak fogjak ,gyartani” a kitliz6ket, plakatokat, széréanyagokat, esetleg
(politikai) eseményeket szerveznek, ahova minél tobb valasztét csabitanak,
akiket szintén érveléssel igyekeznek meggy6zni az tizenetrél. Nem riadnak
vissza a ,hiteles” kommunikator meghivasatél sem, azaz olyan kozéleti személyt
kérnek meg, hogy vegyen részt az eseményen, aki a kdzonség szemében elfo-
gadottnak szamit. A huzémarketing a tdmegmédiat jelenti. Nem lehet eléggé
hangsulyozni, hogy média nélkiil nincs rendes marketingkampéany. A push
marketing énmagaban nem elég. Viszont gyakorlati haszna jelentés, mivel a
média {izeneteinek a megértéséhez jarulhat hozzd. Az utolsé P a polling, ami
a marketingkampanyhoz sziikséges informacidkat szallitja. Ez alapjan tudja a
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part/jeldlt, hogy milyen teriileteken kell még erdsitenie, hol tart a konkuren-
cia, melyek lehetnek azok az tigyek, amelyekkel érdemes tobbet foglalkoznia.

ZARO GONDOLATOK

Most, hogy végigvettiik a politikai kommunikacié és a politikai marketing
néhany olyan mozzanatat, amelyekben eltérnek egymastol, itt az ideje, hogy
a fébb kiilonbségeket pontokba szedjiik. Lathattuk, hogy a tanulmany elején
emlegetett sotétitett szoba, amelyben azon gondolkodnak, hogyan lehetne
egy-egy politikust vagy dontést eladni a médidnak és a valasztéknak, inkabb
a politikai kommunikacié sajatja. A politikai marketinget egy nytizsgé iroda-
hazhoz hasonlitanam, ahol mindenki — egyediil vagy csapatban — a maga
részfeladataval foglalkozik. Ezek szerint:

2. abra. A politikai kommunikacié és a politikai marketing megkiilénboztetése a politikai rend-

szer szempontjabol

A ,szoba” Az ,irodahaz”
sziik korbdl all &ssze; elsésorban a 8y ](.)1. felepIte’tt ma’rketm,g gseteben
a csapat ) - 1 . a politikusoktdl a valasztokig meg-
. part vagy a jelolt hatdrozza meg a P ) .
tagjai . szamldlhatatlanul sokan részesei a
tagjait
csapatnak
a politikai nyelv, a politikai diskur- a klasszikus kozgazdaségi csere-
filozéfiaja zus, a politikai tizenet és tartalom a | folyamat politikdra val6 alkalmazasa
gerince — inkébb elméleti —inkabb gyakorlati
a politikai kommunikacié ha- kozgazdasagi, elsésorban marketing-
. romszogében gondolkodva olyan technikak segitségével felépiteni egy
logikdja x 2 AP L .
kommunikdciés csomaggal el6édllni, | piramist, amellyel megnyerhetSk a
amellyel megnyerhetdék a valasztasok | valasztasok
P . . . kiilonboz6 témak (issues) mentén
a média és a valasztok rendszerén ke- | . S e
o . N et s L ismertetni a partot, a jeloltet, vagy
stratégiaja resztiil, a politikai nyelv segitségével litikai I
népszerUsiteni a partot vagy a jeldltet a politikai programot, amelyet a 4P
marketingstratégidjaval ,eladnak”
moédszerek | pl. meggy6zés, manipulacié pl. piacszegmentélas, pozicionélas
. s . a cél a bekertilés és a maga ald
o interakcidba lépnek egymassal; azo- -y r ) T
a média . P gylrés; politikai kampdny = média-
nos rangu szereplk K .
ampany
. ) interakcidba lépnek egymassal; 6k a vasarlok,
a valasztok . ° [ 1
azonos rangu szereplék nekik késziil a ,termék

,Noha mindez a dolgokat fenomenol6giai médszerrel vizsgald szemléld sza-
mara banalisnak tinhet, mégis fennall annak a veszélye, hogy megteledkezik
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réluk. Ha példaul a sakktdblan elhelyezett babok vizsgalatdba kezdek, egyrészt
igyekeznem kell minden megszokottat elfelejteni, masrészt azonban valameny-
nyire mégiscsak tudnom kell, hogy mit keresek.” (Flusser, 1996: 9-10) — irja
Vilém Flusser francia filozéfus. Valéban, a mindennapi eseményekhez szokott
ember szamadra a tablazatba foglalt megallapitasok egyértelmiek lehetnek.
Mégis a hétkoznapokban a tagan vett politikai kommunikécié kategoéridjaba
sorolédnak. Amellett, hogy el kell ismerni, a politikai kommunikacié és a
politikai marketing miikodésiik soran kiegészitik egymast, avagy nem létezik
politikai marketing politikai kommunikacié nélkiil, és a politikai kommu-
nikdcié nem mikodhetne teljes pompédjdban a politikai marketing nélkiil, a
politolégusoknak (és a tarsadalomtudésoknak) tudniuk kellene hatarvonalat
htzni a kett6 kozé.

JEGYZETEK

Mivel a politikai kommunikacié teriiletén még nem sziiletett mindent atfogé ,master theory”,
e harom fé]l egymdshoz kapcsolédasanak fontossagat is mindenki masképp értelmezi. Brian
McNair példaul konyvében a politikai rendszer oldalat tagolja sok alegységre, amely szerinte
fontosabb szerepet tolt be, mint a média rendszere, vagy a valasztépolgarok halmaza (McNair,
1999). Jelen tanulmany azonos rangon kezeli a szereplSket.

2 Klasszikus értelemben félformalis és informdlis intézmények ezek, mint amilyen példdul az
érdekképviseletek lobbitevékenysége.

3 Angelusz Rébert a kdzvélemény alatt véleményaramlatot ért, amelyek kozvetve vagy kozvet-
leniil a kormanyzati dontésekre hatnak (Angelusz, 1995). Ertelmezésemben ezt a vélemény-
aramlatot kozvetiti a média.

4 Akognitiv megkozelités logikajat bévebben Pléh Csaba (2003: 17-19) fejti ki.
Gondoljunk csak arra, hogy hanyféleképpen mondjuk Magyarorszédgon a szocializmusbdl a
demokracidba val6 folyamatot: rendszervaltozas, rendszer véltoztatas, rendszervaltas, mod-
szervéltas... Mindegyik alatt ugyanazt a folyamatot értjitk mas-mas szemszogb6l. Ez valahova
tartozast jelent, egyes csoportok ez alapjan (is) szabjak meg a maguk identitdsat. A témaban
lasd még: Kopperschmidt, Josef (1991): Kell-e a szavakrdl vitatkozni? Térténeti és rendszertani
megjegyzések a politikai nyelvrél.

¢ Tisztdban vagyok vele, hogy az identitds fogalma és a tarsadalmi identitds rendkiviil Gsszetett

problémakér. Ezzel bévebben nem fogok foglalkozni frasomban. A téma politologiai aspektu-

saval kapcsolatban Jiirgen Habermas (1994) irt figyelemre mélt6t.

A dolgozat hidnyossaga, hogy a média és politika kapcsolatét vizsgalva kihagyom az Gj média

teremtette megvaltozott helyzetet. Azonban ugy vélem, hogy a tanulmany {6 céljat tekintve,

a politikai kommunikaci6 és a politikai marketing szétvalasztasanak kisérletét az Gij média

vizsgalata nélkiil is be tudom mutatni. Az informacids kor kihivasaival egy gondolatébreszt

szintjén kordbban mar foglalkoztam: Merkovity (2007): A XXI. szdzad politikatudomdnya.
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A tabloidok elterjedése a XIX-XX. szdzad forduldjan, vagy Elvis Presley és az 50-es évek tanca
meg zenéje, a brutalitast bemutat6 filmek manapsag...

A ma divatos narratividentitds-kutatasok foglalkoznak a média (f6képp a televizid, de az in-
ternet is egyre nagyobb teret nyer) ilyen jellegii hatasaival. Ezekre a kutatasokra irdssomban
nem térek ki.

Lippmann a Kézvélemény cimd miivében kiilon fejezetet szentel a hirnek, illetve annak, hogy
mikor olvasnak az emberek szivesen tjsagot. Eszerint azokat az Gjsdgokat, melyekben az Sket
érint6 (nem feltétlentil csak koz-) tigyekrdl taldlnak hireket, ahol pl. a sajat neviiket is olvashat-
jak (sziiletés, elhaldlozds, évforduld stb.), sokkal nagyobb rendszerességgel/kedvvel vasaroljak
meg. Nyilvanval6, hogy a tomegmédia erre nem mindig képes, igy ez komoly visszatarté eré
lehet a hirfogyasztasnél (Lippmann, 1997: 208-214).

A viszonylagossaga kettds értelmet takar. 1. Habar a fogalmat mar 1830-ban a brit politikus,
Thomas Perronet Thompson is hasznalta, a mai értelemben, politikai kommunikacié néven az
1980-as évektdl ismerjiik a fogalmat. P1. 1982-ben Gerald Benjamin konyvének sokatmondon
ezt a cimet adta: A kommunikdcio forradalma a politikdban (The Communication Revolution
in Politics). 2. Az viszont kétségtelen tény, hogy a politikai kommunikécié altal igénybe vett
eszkozok nagy részét az antik gorogok és rémaiak is hasznéltak mar (lasd Németh, 2006).
A politikai kommunikaciéhoz hasonléan a politikai marketing tudattalan, vagy félig tudatos
hasznalata nagyon régéta létezik: plakatok, kitzék, embléma, szlogen, partinduld... mind a
marketing része.

Bill Clinton, Silvio Berlusconi, Tony Blair, Orban Viktor nyertes valasztasi kampanyaira gon-
dolok.

Nyilvan attdl fligghet a szerepl6k szdma, hogy kinek a szemszogébél vizsgéljuk a piacot. En
az elad6 szempontjat valasztottam (ez lesz a politika).

Philip Kotler megfogalmazasaban a marketing olyan tarsadalmi és vezetési eljards, amelynek
segitségével egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak, s cserélnek ki egymas
kozt, mikozben sziikségleteiket és igényeiket kielégitik (Kotler, 2002: 39).

Ez alatt a személyes talalkozdsok elényben részesitését értem, mint a naggyfilések, kiilonb6z6
férumok, betelefonalés miisorok (live call-in show-Kk)... A televiziés szereplést is face-to-face
taldlkozasnak tekintem, mivel természeténél fogva felértékeli a személyek szerepét. Ezek
a személyek testesitik meg a mogottiik 4ll6 partok erejét, felkésziiltségét, kompetenciajat.
Dolgozatomban az értelmez8 szandék okan csak a partrendszert veszem szemiigyre, figyel-
men kiviil hagyom a politikai rendszer olyan képvisel6it, mint szakszervezetek, lobbicsopor-
tok, zoldek, politikdval foglalkoz6 értelmiségiek, és mas, a rendszeren kiviil elhelyezkedd
szereplSket.

A napirend meghatarozasok elméletével jelen dolgozatomban bévebben nem foglalkozom, a
téma magyar nyelvi feldolgozasat 1asd Torok Gabor konyvében (2005).

A tanulmany nem foglalkozik azzal kiilén, hogy John Majorrel szemben Tony Blair megje-
lenése, koritése sokkal megtervezettebb volt. Ez bizonyosan a tandcsadéknak koszonhetd,
illetve a marketingmix vélasztasok el6tti, azaz a gondosan megtervezett partmarketing al-
kalmazasanak.

A valtozok részletes attekintését lasd Kotlernal (2002: 290-296).
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2 Az elemz8k egyetértenek abban, hogy valasztasok el6tt mar f6leg a nagyszamu bizonytalan
szavazéra koncentralnak a partok. Ok azok, akik elmennek ugyan szavazni, de az utolsé pil-
lanatban dontik el, hogy kire adjak voksukat. A valasztas pillanataig folyamatosan bombazzak
6ket a kampanyigéretek, ami hol az egyik oldalra, hol a masikra billenti 6ket. Ezért nevezem
dinamikusan véaltozé piacnak a valasztok piacat.

2 Astratégiaalkotds és a marketingtechnikak hasznalatardl zavarba ejt6 aprélékossdggal ir
Vaszari Andras (2001) a Politikai Marketing c. kézikonyvében. Tanulmanyomban azonban — mar

csak a kitizott célom miatt sem — nem kivanom apré részletekbe menden ezeket elemezni.
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