Politikai kommunikacio —
politikal marketing



Mi var rank ma?

A kurzus ceélja, hogy bevezetést nyujtson a politikai kommunikacio
elméletébe e€s gyakorlataba a tomegmedia koraban.

A rendszervaltas, vagyis a demokraciaba valo atmenet 6ta paradox moédon
novekszik a bizalmatlansag a politikai kommunikacio szinte minden
szerepldjével szemben.

Ennek a kiabrandultsagnak az egyik oka a politikai kommunikacioval
szemben tamasztott téves elvaras-egyuttes, amely részben a jelenségkort
ovezd ismerethianybdl fakad.

Ezek a frusztracidk gyakran a kozélettdl vald elfordulashoz, illetve nyilt
cinizmushoz vezetnek.

Az oran elsajatitott anyag, a politika kommunikacié és a kampanyok
jellegzetessegeinek bemutatasa hozzasegithet a témakor alaposabb
megeértéséhez és higgadtabb értékeléséhez.



Kommunikacio

* A kommunikativ szituacio, kissée
leegyszerusitve, alapvetben ketfele lehet:

— A kommunikacioban resztvevo szemelyek
jelen vannak (interakcio).

— A résztvevok nincsenek jelen, hanem
valamilyen ember alkotta kozeg (médium)
kozvetitésevel kommunikalnak.



Terbeli — idobeli egyuttlet

Mikor beszélhetunk tehat arrol, hogy a kommunikacios partnerek
jelen vannak? El6sz0r is arra gondolhatunk, hogy a kommunikalo
szemeélyek a maguk testi mivoltukban ott vannak, ahol a
kommunikativ szituacio zajlik. Roviden: terbeli egyuttletet jelez.

Ezt a helyzetet az irasbeliseg elterjedése megvaltoztatta;
eredményekeént - meghatarozott szoveg altal - adott
kommunikacioban jelen lehetett a térben és idoben mashol I1évd, de
csak mint a dialéogust minimalisan teljesité partner.

A valtozas kovetkezb szakasza a szobeli kommunikaciot a
jelenidejliségben kozvetitd médiumok megjelenése (radio, tv,
telefon). Ezek formaltak at igazan a jelenlet hagyomanyos
jelentését, mivel ekkortol a kommunikacios partnereket nem a
terbeli, hanem az idébeli egyuttiét kapcsolta 0ssze.



Politikai kommunikacio

* Az életunket atfono tobbretegll kommunikacios
halozatban azt nevezzuk politikal
kommunikacionak, ami a hatalom megtartasara
vagy megszerzesere iranyul.

« Nem onmagaban vetten a politika mint tema
avat valamit politikai kommunikaciova (ne
feledjuk, van politikatudomany is), hanem elvileg
barmilyen téma instrumentalizalasa a hatalom
megtartasa illetve megszerzese szemszogebol.



Hatalom — politikal hatalom

« Hatalom nemcsak a politika teren ertelmezheto.
(pl. a gazdasagi versenges eredményekéent
létrejott monopolhelyzet, vagy éppen az intim
vilagban megvalosulo ala- és foléerendeltsegek.

* A politikai hatalmat az kulonbozteti meg a

tarsadalmi elet mas teruletén mukodo
natalomtol, hogy a politikai hatalom a legalisan
nasznalhato fizikai er6szakra, illetve a hasznalat
ehetésegeével tortend fenyegetesre
tamaszkodhat.




Dontések - reflexio

* A politikai jellegd kommunikacio egy adott kozossegre
kotelez6 dontésekben, illetve az erre valod reflexiéban
fejezodik ki.

— A mindenkori kormanyzat abban a helyzetben van, hogy
cselekvéseit egymashoz kapcsolva dontéseket hozzon.

— A mindenkori ellenzék pedig ezt a tevékenységet kritikailag

megfigyeli, értékeli, esetleg akadalyozza, roviden: reflektal a
dontésekre.

— Mindkét oldal egyutt jellemzi a politikat. Ami persze feltételezi,

hogy onmagaban vetten jogilag €s moralisan neutralis a ket
pozicio.



Politikai kommunikacio és ertekek
« A politikai kommunikacio tobzodik az ertékekben:

— Szabadsag,

— egyenldseg,

— a kornyezet vedelme,

— jolét,

— gondoskodas,

— nemzeti identitas,

— europaisag,

— az informacios tarsadalom megvalositasa —

— Megannyi gyakran felhangzé hivoszo. Hogy ezek az
értekek esetrdl esetre konfliktusban allnak egymassal
- errol keveés szo esik.



Erték mint hivoszo

Az el6zoleg felsorolt, gyakran felhangzé hivészavak, mint értékek
esetrél esetre konfliktusban allnak egymassal - errdl kevés szo esik.

Ertékekre hivatkozva meggy6z6éen lehet kommunikalni, am az érték
nem kulonoskepp hatoképes dontesi eszkoz a politikaban.

Mivel mindenféle politikai program a kovetdk hatékony megszodlitasa
érdekében értékcentrikus, egyik oldalt sem foglalkoztatja
kulonosképp az igert ertekmegvaIOS|tas diszharmoniaja.

Ez az oka annak, hogy a demokratikus polltlkal rendszer
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politika alapszavainak inflacigja.



Szimmetria a politikaban

A politika, legalabbis a modern tarsadalom demokratikus politikai
rendszerében, egyszerre mutat fel szimmetrikus és aszimmetrikus
vonasokat, szimmetria alatt a kovetkezdket értve:

Kornyezeti kapcsolat vonatkozasaban:

— a politika a fent emlitett sajatos jellemzdi ellenére nem kituntetett része
a tarsadalomnak, mindegyik részrendszer (politika, gazdasag, jog,

tudomany, oktatas, egészseégugy stb.) egyarant fontos, noha kulonb6z6
funkciot teljesit.

Belsé jellemzdk tekinteteben:

— A dontések kotelezd jellege kiterjed a dontéshozora is.

— A kormanyzat és az ellenzék hatalomra vonatkoztatott kommunikacioi
egyutt konstitualjak a politikat.

— E két pozicié (kormanyzat/ellenzék) csak funkcionalisan elkulonitett,
azaz biztositott a két oldalt gyakorlatilag megvalositdé csoportok cseréje.

10



Asszimmetria a politikaban

Az aszimmetria pedig a politika belsd hierarchikus tagolédasaban
jelenik meg, mégpedig alapvetéen szervezetekhez kotdédden. Akar a
kozhivatalokra gondolunk (parlament, kormanyzati szervek,
onkormanyzatok), akar a politikai partok, mozgalmak szervezeteire
(pl. valasztmanyok, elnokségek, frakciok stb.), mindkét terlleten a
hierarchikus szervezeti forma figyelhet6 meg.

A szervezetek hierarchikus felépitettsége (strukturaja) a kaosz
fenyegetésétdl védi a szervezetet, s hozzajarul a szervezet
stabilitasahoz. A hierarchikus struktura kanalizalja a kommunikaciok
aramlasat azaltal, hogy biztositja:

— akivulrdl erkez6 "kommunikacios ajanlatok” a megfeleld helyen
csatlakozzanak a bels6 kommunikaciokhoz;

— a szervezeten beluli kommunikaciok optimalizaciodjat.
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A politikal marketing

A nyugati demokraciak ma mar onallé tudomanyagként kezelik,
terjedelmes tanulmanyok, szakkonyvek szuletnek arrol, hogy
miképpen lehet az embereknek eladni a politikai ideologiakat es
igéreteket.

Az ilyen iranyu elsé probalkozasok 1934-ben torténtek,

Kaliforniaban, amikor megalakult az elsé politikai tanacsado iroda.

Ett6l kezdve a szakemberek fokozatosan vették at a valasztasi
kampanyok iranyitasat, rengeteg vitat és megbotrankozast szulve
azok korében, akik ugy lattak, lassan a politikust is ugy akarjak

eladni, mint akarmelyik mosoport. A tapasztalat ramutatott, hogy a

polltlkus IS aru, egy igencsak kulonleges aru, amely kitiintetett
figyelmet érdemel a marketing szakemberek részerél.
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A politikai marketing célja

 Amikor azt mondjuk, hogy az uzleti vilagban a
marketing célja nagyon egyszerten fogalmazva
egy adott termek értekesitese, felmerul a
kerdes: a politikaban mi a termek, mi a
marketing célja.

« Az adott part a valasztasok alkalmaval arrol
igyekszik meggyozni a valasztokat, hogy a part
altal felvazolt jov6 a prosperitas, a fellendiilés
utja, ezert arra 0sztonoz, hogy az adott partot,
lletve az adott szemeélyt tamogassuk jelen
esetben, szavazatunkat adjuk ra.
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A politika, mint termek?

A politikat, mint terméket tobbek kozo6tt az a tulajdonsaga is
megkulonbozteti a tobbitdl, hogy mig szokvanyos esetekben a vevok
szemelyesen, kozvetlenul nyerhetnek kézzel foghato tapasztalatokat a
valasztott aru milyenségeérdl, s gyd6z6dhetnek meg a reklam altal kozvetitett
termékjellemzdk valddisagarol, a valasztopolgarok szamara ez a lehet6ség
nem adatik meg. Itt csak az aru kozvetett tesztelése johet szoba.

A kommunikacios rendszer az a csatorna, amely eljuttatja a vevohoz az
arut, és ma a média befolyasolasi lehetésége oriasi. A politikai szféraban
mUkodo szervezetek is szukségleteket kivannak tamasztani ,termékuk”
irant, akarcsak a piaci szereplOk, és ezeket a szukségleteket valamilyen, a
nyereseg kategoriajanak megfeleld ,siker” elérésével kivanjak kielegiteni.

A piaci siker mérceéje hosszu tavon a profit. A politikai élet résztvevbinek a
siker a hatalom megszerzéseben rejlik. Ez sokféle lehet a partok szamara,
példaul parlamenti vagy onkormanyzati szerepkor, esetleg a partok
hierarchiajaban elért helyezés, a kozveélemeény figyelmének felhivasa
bizonyos kérdésekre.

14



A politika, mint szolgaltatas?

Bruce |. Newman megfogalmazasaban a "marketing a
termékinnovacio szukségletfelmérésre alapozott megkozelitése,
amelynek alapjat piaci informaciok képezik, és célja a kutatas és
fejlesztés segitése".

A politikaban a politikai jelolt szolgaltatasnyujto, valasztasi
programjat akarja eladni, tehat hirdetési anyagat nem lehet
egyszerd mosoporreklamhoz hasonlitani.

Ugyanakkor a szolgaltatasok korébe sem tudjuk tokéletesen
beilleszteni. Szavazatukkal az emberek "j6 érzéseket" vesznek, a
szolgaltatas ideje csak akkor jon el, ha a jelolt ténylegesen abba a
pozicioba kerult, amelyre palyazott.

Magyaran, a valasztdé nem tudja, mit "vasarol", tulajdonképpen csak
igéretek alapjan dont.

15



Politikal, termek-, es
szolgaltatasmarketing

« A politikai marketing es a termék-, valamint a szolgaltatasmarketing
kOzoOtt szamos kulonbséget fedezhetlnk fel:

— Minden vasarlonak ugyanazon a napon kell meghoznia a dontését.
— Nincs gazdasagi értelemben vett ar.

— A valaszténak meg kell baratkoznia a végeredmeénnyel, még ha nem is
a gy6ztesen kikerult jeloltre szavazott.

— Aki gy8z, azeé lesz minden; e helyzetnek nincs gazdasagi megfelel§je.

— A politikai part és a politikus nem hasonlithaté a kézzel foghato aruhoz,
sokkal 0sszetettebb portéka, igy a vevOnek egész csomagot kell
megvennie €s, ha rosszul valasztott, meg kell varnia a kovetkez6
valasztasokat.

— A politikaban nehéz uj markanevet kitalalni, Uj parttal kisérletezni; a
politikai piacok hemzetkozileg zartak.

— Gyakori az ellentmondas a valasztasi eredmények és a kozvélemeny-
kutatasok altal kimutatott népszeriiség kozott, amire kevesebb példaval
talalkozhatunk a gazdasagi életben.
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Politikai es uzleti marketing

* Bruce |. Newman megfigyelései a ket terulet
kulonbozOsege tekinteteben:

— Célkitiizes - Az Uzletben a mozgatorugot a profitszerzés jelents,
mig a politika szerepe a demokracia sikeres mikodtetese.

— Gyobzelem - A gazdasagi életben a gydzelem altalaban nagy
kulonbségeken mulik, arnyaltabb a helyzet, ezzel szemben a
politikaban csupan nehany szazalekpontnyi eltérés minden vagy
semmi alapon jelentheti a gy6zelmet.

— Doéntesek - Az uzletemberek dontéseiket a piackutatasok
eredmeényei alapjan hozzak meg; a politikaban sokkal tobb mulik
maganak a jeloltnek az életfilozofiajan, ezen szdri at a
kozvélemeény-kutatasok szaraz adatait.
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A politikai marketing tevekenysége

* A politikai marketing tevékenyseget célszerl ket agra
osztani:

— A valasztasi kampany id6szaka koruli marketing tevekenyseg,
amelynek mai formajat Eisenhower vezette be 1952-ben. (O
alkalmazott el6szor politikai piackutatast és ennek eredményét
hasznositva modositott kampanyan, a 30 masodperces tv-spotot
is 6 alkalmazta el6szor.)

— A valasztasi kampany id6szakan kivul megjelend marketing
tevékenyseg, amely kormanyok és egyeb partok, illetve azok
ugynokseégeinek folyamatos valasztaskozi kommunikaciojara
epul.
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A klasszikus marketingmodszerek
politikal adaptacioja

* A klasszikus marketingmodszerek kozul nehany
teljesen analdog mdodon alkalmazhato a politikai
marketing teruletére is.

* Vannak azonban olyan modszerek, amelyek a
politika vonatkozasaban nem ertelmezheto6ek,
értelmuket vesztik, vagy mas
jelenteéstartalommal birnak.
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A marketing-mix politikal
adaptacioja
Termékdontések

A marketing értelmezése szerint minden, ami eladhato — legyen az
joszag, szolgaltatas, otlet — terméknek mindsul. A termeékpolitika
terén adodik azonban a személyes érintettseg es tovabbi
hatoétenyez6k okan néhany, a marketing alapelveknek valo
megfelelést eleve korlatozé mozzanat is. llyen mindenekel6tt az
ideologia mentén szervezddo partok esetében a rugalmassag.
Ezeket a szervezeteket vagy személyeket az alaptermékekhez, az
adott eszméhez, a célok megvaldsitasat szolgalo stratégiai és
taktikai programokhoz valo kényszerlien nagy kotottség erdsen
korlatozza abban, hogy az ovéknél népszerlbb igények (eszmek)
felé piaci szellemben szabadon orientalddhassanak.
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Marketingcsatorna-dontesek

A politikai termékek fogyasztokhoz torteno
eljuttatasa, az adott celt legjobban
megkozelitdo kozvetitd kozeg(ek),
kivalasztasa és mukodtetése technikai

szempontbol analdég a problemak piaci
megoldasaival.
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Piacbefolyasolasi dontések

« A promaocio ceélpiacokat informald, befolyasolo és
meghoditani hivatott eszkozeinek szerepe a piacon €s a
politikai terepen egyarant azonos.

 Ennek belatasahoz elégséges
— a partok és politikusok arculattervezési (Cl) torekvéseire,

— masok ki- és atalakitasa, illetve apolasa (PR) terén tett
erofeszitéseikre,

— a fogyasztoik 0sztonzése erdekében bevetett pszichologiai
trukkokre (SP)

— vagy a személyes megjelenés és rabeszélés hatasossaganak
jelent6s javitasat celzo metakommunikacios tréningek intenziv
igénybevételére gondolni.
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Piacbefolyasolasi dontések

+ Itt kell tovabba megemliteni a politikai reklamok
szerepet, amelyek elsGsorban a valasztasi kampany
id6szakaban jatszanak fontos szerepet.

« Jelentdoséguknél fogva a valasztasi torvény részletesen
szabalyozza a politikai reklamok alkalmazasat, biztositva
ezaltal a kisebb eréforrasokkal rendelkezd partok
megjelenéset is.

« Tehat azonos eszkoztar, azonos elvek, eljarasok és
technikak, azonos meédiumok, sét (réeszben) azonos
marketing (reklam) ugynoksegek jellemzik ezt az
eszkozcsoportot.

23



A marketing tervezési szintjeinek

politikal adaptacioja

A politikaban a tervezesnek stratégiai ertelemben kiemelt
jelentéseége van.

A versenynek a piacon értelmezett tobb (altalaban négy) szintje jol
megfeleltethetd a politikai élet szerepldi kozott kirajzolodd
konkurencia-viszonyoknak.

— Az elsé szinten a politika, mint a szukségletek kielégitésnek egyik
lehet6sége jelenik meg.

— A masodik szint a kulonféle politikai ideoldgiak, iranyzatok kuzddétere. Itt
a politikai szereplok szimpatikusként, kozomboskeént vagy
elutasitandokent jelennek meg a valasztok el6tt.

— A harmadik szinten szerepel az adott kormanyban val6 vetélkedés a
politikusok, politikai partok kozott.

— A negyedik szint a parton beluli vetélkedések, pozicidharcok szintere.

A vallalati stratégiai tervezeés jellemzd horizontja 2-t61 5 évig terjed,
mig ez a politikai eletben nagyobb iddintervallumot, de legalabb egy
negyéves valasztasi ciklust jelent.
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Marketingtervezes — Vallalati
stratégiai szint:

filozofia és kuldetés meghatarozasa

piaci szegmentacio, celpiac kijelolese,
termeékpozicionalas

verseny es egyuttmikodeési lehetbségek felmérese
strategial, uzleti egységek elhatarolasa

portfolioelemzeés és -tervezés
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Marketingtervezes — a vallalati

strategial szint politikai adaptacioja
* A partok altalaban valamilyen eszmerendszer mentén szervezddnek.

» A tevékenység tervezésének szakaszaban igen gyakori a tarsadalom
szegmentaciojara épuld, a megcélozando osztalyok, rétegek, csoportok
kiemelésén alapulé meghatarozasok, melyek a partok névvalasztasaban is
szerepelnek (példaul: FKGP, KDNP, SZDSZ, MSZMP vagy RMDSZ2).

» A partok kozotti egyuttmikodeési lehet6ségek felmérése is a hasonlosag
tengelye mentén torténik (eszmeiség, kozos cél).

« A kulonbozd Uzletagi szintek analdgiaja alapjan ktlonb6zé markansan
elkulonithetd politikai kuzdbterek is megjelenithetdk, mint a kulpolitika, a
gazdasag- vagy oktataspolitika.

« A portfolidelemzeés és -tervezés lehetdsége elvileg a politikai stratégia
kialakitasaban is adott, szerepét azonban csokkenti a piacinal tobbnyire
szlUkebb mozgastér. A partok politikai stratégiaikat tobbnyire nagygyudlésen
vitatjak meg és programjukban hirdetik meg.

26



Marketingtervezés — Uzletagi szint

Piac szegmentacio, celpiac kijelolese,
termekpozicionalas

analizis
celkitizeés
stratéegia, illetve taktika

ellendrzes (kontrolling és audit)
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Marketingtervezes — az uzletagi
szint politikai adaptacioja

 Mind a piac szegmentacio, celpiac kijelolese,
termékpozicionalas folyamatai, mind az analizis, azaz a
belsO er6s-gyenge pontok és kulso lehetOségek,
veszelyek feltarasanak kozéppontjaban e szinten
ertelemszerlen az egyes politikai reszteruletek
Kivanalmai allnak.

 Sem ezek, sem a stratégia és taktika kidolgozasanak
technikai megoldasai nem kivannak specialis
atértelmezeést. llyen szintl tervezési munka altalaban
csak a nagyobb, jelent6sebb eré6forrasokkal rendelkezd
partokra jellemzo.
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Marketingtervezes — Termek-
célpiac szint
Piac szegmentacio, célpiac kijelolese,
termékpozicionalas
strategia

konkrét marketing-mix osszeallitasa

ellenorzés (kontrolling és audit)
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Marketingtervezes — a termek-
célpiac szint politikai adaptacioja

A politikaban a harmadik tervezesi szint ertelmezése nem vagy csak
attételesen lehetséges.

Abban az esetben, ha a politika eladhaté termékének tekintjuk egy
bizonyos part egy-egy sarkalatos kérdésben elfoglalt allaspontjat
(peéldaul B6s-Nagymaros, vagy eurdpai integracio, foldkerdes),
akkor ezen allaspontok célkozonséghez valo eljuttatasara és az
allaspont elfogadtatasara létezhetnek politikai tervek.

Ezek alapulhatnak tudatos, atgondolt elemzésekkel megtamogatott
tervezési folyamaton, de — kulonosen a kisebb partok esetében — a
sz0 piaci ertelmében vett tervezesrél nem beszélhetlnk, inkabb
egyes partszemélyisegek, partvezet6k személyes intuitiv
elképzeléseirdl, amelyek ezen személyek emocionalis viszonyait
tukrozik az adott témahoz kapcsoloddan. Ebben az esetben
tervezeésrél nem beszélhetlnk.
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A marketing informacios rendszer

politikal adaptacioja
Szekunder és primer informaciodk gyljtése (piackutatas)

A politikai marketing informaciogyjté tevékenyseégét tekintve elsd problémakeént a
vizsgalando terepnek, azaz a piacnak és a kornyezetnek megfelel6 fogalmi korok
definialasa adodik.

A piac megfeleldje a tarsadalom.

A makro-kornyezet azonos modon strukturalt, mint a piac, de itt a szocioldgiai
aspektusok sulya nagyobb.

A mikro-kornyezet jellemzéi: a belsd kornyezetet alkotd elemek és a szallitok
értelemszerlen adodnak, a vasarlok, fogyasztdk helyébe a valasztopolgarok lépnek.

A versenytarsak a vallalatok, melyek megfelelbje jelen esetben a politikai partok, a
termékek helyébe pedig az ideoldgiak, eszmék, konkrét politikai tervek ill. programok
kertlnek. A kereskedelmi kozvetitbket a médiumok valtjak fel.
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Piacelemzés és prognozis-keszités

* A piaci €s a politikal terepen torteno
iInformaciogyujtes, -feldolgozas, -elemzés és
prognoziskeszités, valamint az informacios bank
mukodtetése analdg modon tortéenik.

* A két terepen hasznalatos modszerek és
eljarasok lényeguket tekintve megfelelnek
egymasnak vagy csak minimalis eltérest
mutatnak.
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A part image-ek tartalmi és vizualis
0sszetevoi
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Part image

,AZ Image nem tobbszorosen mérlegelt es atgondolt
vélemenyek 0sszessége, hanem tulnyomorészt egyfajta
képzet, ami a legkulonbozobb ertekelések és
asszociaciok visszatukrozodese. Az image roviden és
tomoren megfogalmazva: szubjektiv értekiteletek
0sszessege, s mint eredmeény lehet valos, vagy torz,
vagy a kettd kevereke.”

Egy part image elemei joval meghatarozobban és a
partrdl sok tekintetben pontosabb kepet nyujtva alakitjak
a kozvélemenyt, mint a partok altal szandékosan és
kozvetlenul kozvetitett informaciok.
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A politikus, mint szimbolum

A part szimbolumrendszerének egyik igen fontos 0sszetevdje maga a politikus.

A valasztasi kampanyok soran mindig szukség van a kdozvélemény szempontjabdl
fontos huzéember vagy huzéemberek kivalasztasara, akik maguk jelenitik meg a
partot.

Az 1990 6ta megtapasztalt két kampany azt mutatta, hogy azok a partok, amelyek
rendelkeztek ,felmutatasra” alkalmas politikussal, azokat igyekeztek is a
kommunikacids Uzenetekben és a partok politikai marketingjében maximalisan
kihasznalni.

1990-ben a ,nyugodt erdt” egy megfontolt, mutatéujjara tamaszkodo fej jelentette. A
masodik valasztasnal ugyanakkor a gyéztes part vezet6jének a szemeélyes image-ét
csak a kampany legutols6 szakaszaban kapcsoltak a part gondosan felépitett
,szakertd” és ,tapasztalt” jelzbihez.

A valasztasok soran kiderult, hogy a partok felépitett image-e er6sebbnek bizonyult a
végleges dontésben, mint a gondosan kivalasztott egyeéni politikusjellemz6k. Ennek
ellenére nem kétséges, hogy a partokat megtestesito ,els6 emberek” sajat image-
ukbdl is kdlcsonoznek a part megitéléséhez informaciokat, és forditva, az 6 képuket
is szinezi a partjukrol kialakitott vélemény.
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Emblemak

Az emblémak motivumrendszere, szinvilaga az, ami az évek soran
talan a legkevésbé valtozik a partok eletében, hiszen a név mellett
ez a masik igen fontos azonosité elem.

Az emblémak kivalasztasanal fontos szerepet jatszhat tobbek kozott
a kifejezd er6, a mondanivalo, a hitelesség.

Az emblémak megalkotasanal, tipografiajuk kialakitasanal reklam-
pszicholdgiai szempontokat is figyelembe vettek, ugyanis nem
kozOmbos, hogy az adott embléma mennyire figyelemfelkeltd.

A politikai életben meghatarozo szereppel bird politikai partok

emblémaja nem, vagy alig valtozott az elImult években, megmaradt
az MDF tulipanja, az MSZP szegflje, az SZDSZ madarai, a Fidesz-
narancs, az FKGP buzakalasza, a KDNP cimer jellegi emblémaja.
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Szlogenek

* Minden part bizonyara egyik leghatasosabb
fegyverneme a valasztasok alkalmaval
megjelenod szlogenek, jeimondatok.

« Ezeknek rovidnek, tomornek, erthetonek, logikus
megfogalmazasunak, konnyen
megjegyezhetonek, szellemesnek kell lennie,
hogy konnyen a valasztopolgarok fulébe
masszek es szimpatikus, pozitiv erzelmeket
keltsen bennuk.
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Egyeb szimbolumok

* Az egyéb szimbolumok kialakitasanal a szakemberek
komolyan vizsgaljak a celkozonseg beallitottsagat és
ertékrendszeret, ezek mentén probaljak kialakitani
azokat a szimbolumokat, melyek a hasonldsag erzetét
kelthetik az emberekben.

* llyen ertékek lehetnek példaul a csalad, gyerekek, az
otthon, melyek tradicionalisan konzervativ értékek.

« Ezek szerepeltetéset a reklampszichologia kulonosen
fontosnak tartja, mert ezekkel jol lehet hatni az emberek
erzelmeire.
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A szemelyiség szerepe

A személyiség egyre novekvo jelentdésegenek lehetlnk tanui a
rendszervaltastol napjainkig terjedd politikai iddszakot vizsgalva.

1990-ben még nem épitettek a partok donté mertékben a személyiségekre,
ekkor meég konnyen megkulonboztethetd, ideologiai kontosbe bujtatott
eszmeéket adtak el a valasztopolgarok szamara. Az MDF-nél példaul nem
jelent meg kiemelt személyiseg a valasztasi kampany kezdetekor, csak a
valasztasok el6rehaladtaval nevezték meg Antall Jozsefet miniszterelnok-
jeldltnek.

A hazai politikai piac fejlodesevel, a nyugatias mintak ellesésével ésa
néppartosodasi tendenciak jelentkezésével a hazai partoknak valaszolniuk
kellett a felmeruld valtozasokra.

Megjelentek a kulonb6z6 szmtu politikusi képessegek, a partvezetok egyre
inkabb partjaik ,szécsoveiveé” valtak. A mai partok vezetd6 személyiségei
partjuk szimbdlumaiva lettek.
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A szemelyiség szerepe

« Személyes stilusuk alapjan a valasztok kovetkeztethetnek a part
stilusara, hitelességére, ezert napjainkban, amikor a kuls6ségek
gyakran nagyobb jelentoseggel birnak, mint a belsd tartalom,
rendkivil fontos hogy az emlitett vezeté személyiségek mennyire
felelnek meg az altalanos elvarasoknak.

« Amikor egy politikus meg akarja gydzni a valasztokat valamely
nézet vagy partja altal kepviselt program értékeinek helyessegeral,
az csak akkor sikerulhet, ha:

— el tudja érni, hogy a kozonség érzelmileg elfogadja 4t,
— hitelesnek és megbizhatonak tartsa,

— képesseégei, illetve ismeretei, szaktudasa alapjan alkalmasnak tartsa
bizonyos feladatok ellatasara (orszaggyulési képviselbségre,
kormanyzati feladatra).

40



A szimpatia elnyerese

« Szocialpszichologiai felmérések igazoljak, hogy a testi
vonzerQ, a megnyero fellépés fontos szerepet jatszik a
preferenciak kialakulasaban, ami donto befolyassal lehet
a szavazatok megszerzesében.

« Amerikaban a vonzerd fontosabb volt és ma is
fontosabb, mint Magyarorszagon vagy a kelet-kozép-
eurdpal regioban.

« Magyarorszagon korabban inkabb a kozépkoru vagy
annal idosebb, tiszteletremelté megjelenési politikusnak
volt eselye egy magas allami tisztség betoltésere.
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Hitelesség

A politikusoknak, a politikai partoknak a hitelesseg a legnagyobb tokéjuk.

Ha egy kommunikatort hitelesnek tartunk, feltételezzuik réla a
szavahihet8séget, az elfogulatlansagot és a szakértelmet.

A politikus megjelenésén és viselkedésén kivul hitelességenek
legfontosabb tenyez6je az, hogy adott témaban mennyire tartjuk 6t
szakértonek, feltetelezzlk-e rola, hogy megbizhato és elfogulatlan.

Akkor tartunk valakit megbizhatonak, ha tudjuk réla, hogy egyrészt nem all
erdekében minket befolyasolni, nem ,hazabeszél’, masrészt szavahihetd
ember hirében all.

Még az egyébkent szimpatikus kommunikator hitelessege is
megkérddjelezddhet, ha ugy tlnik, személyes érdeke flzbdik
meggy6zeésunkhoz.

Legfontosabb t6kéjét, a szavahihet6ségét kockaztatja az a politikus, illetve
politikai szervezet, amelyik nem allja szavat, valotlansagot allit, vagy tul
sdrln, a kozonség szamara indokolatlanul valtoztatja nézeteit.
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Az _éen-eladas”

* Az .en-eladas” azt jelenti, hogy a politikus csak
akkor tud barmilyen politikai arut (nézeteket,
programot) eladni, ha sajat magat el tudja
fogadtatni, azaz a vevok hitelesnek tekintik Ot,
és érzelmileg azonosulni tudnak vele.

 Ez igen lenyeges eleme a politikali
marketingnek, hiszen a partpreferenciat
hasonlatosan a nyugati gyakorlathoz, donté
reszben hatarozza meg a partvezetok
nepszerusege, mivel a valasztok a
partprogramokat kevesbe ismerik.
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Kovetkezetesseg a
kommunikacioban

« A politikusnak soha nem szabad figyelmen kivul hagynia
azt a tényt, hogy barmit tesz vagy elmulaszt megtenni,
azt mindig az altala képviselt partra, szervezetre
vonatkoztatjak.

* A kommunikator akkor adja el |0l a partjat, ha a
nyilvanossag elott annak kepviselGjekent lep fel, (tobbes
szam elsO személyt hasznal) illetve, ha konszenzuson
alapulo velemenyeket sugall.

* lIgen fontos, hogy a kulonb0z6 személyisegek, akik az
adott partot kepviselik, minél egyseégesebb stilusban,
minél kovetkezetesebb politikali uzenetekkel Iepjenek fel.
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A politikai marketing sajatossagai
Magyarorszagon

A reklam és hasonloképpen a propaganda fogalma sokaig pejorativ
ertelemmel birt Magyarorszagon csakugy, mint a tobbi kelet-k6zép-europai
allamban.

1945 utan jelent meg a koztudatban az agitacio és a propaganda, amelyek
celjaikat tekintve reklamkeént ertelmezhetbek, hiszen a fogyasztoi tudat
befolyasolasara iranyultak.

Az agitacio altalaban rovidtavon, a propaganda pedig hosszu tavon
igyekezett egy célt elérni.

Mindez tulajdonképpen az akkori politikai berendezkedés kovetkezménye
volt.

A politikai rendszer tulsulya és centralizaltsaga ugyanis nem adott
lehet6séget a politikaban valo tomeges és valdsagos részvételre. Nem adta
meg a részveétel allando és tudatos eélményét, amely akkor mar Eurdpa
nyugati részében mindennapos gyakorlat volt.
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Politikai reszvetel

Hazankban a politikaban valo részvétel ekkor két formaban volt
jelen: egyreszt a hatalomhoz kapcsolddo részleges ellenallas
formajaban, masrészt a kulonboz6 gyengén szervezett
mozgalmakban nyilvanult meg.

Ez utobbiak azonban nem jelenthették az igazi részvételt, inkabb
csak allandoésitottak az indulati és politikai erOszakelemeket a
politikai kulturaban.

Tehat ha adodott is lehetéség a politikai részvételre, ez a részvetel
eltorzult és nem adott esélyt a demokratikus magatartasra.

Valos politikai részvételre az 1989-1990-es évek forduldjan nyilt ujra
lehet6ség. A magyarorszagi bekés atmenet példaérteki mind a
magyarsag, mind a szocializmusok torténeteben.
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1990

A partoknak a viszonylag rovid id6 alatt, er6sen limitalt anyagi lehet6ségek és
korlatozott gyakorlati tapasztalatok birtokaban kellett bekapcsolddniuk a versenybe,
melyben a tét a valasztdpolgarok bizalma, szavazataik elnyerése, és ennek
kovetkeztében a dontéseket hozo és befolyasolo poziciok megszerzése volt.

A megjelend politikai pluralitas a valasztépolgarok szamara ismeretlen volt, hiszen a
hirtelen jott lehetb6ségek és alternativak széles skalajaval kellett szembenézniuk.

Kezdetben ugy tlnt, hogy minden bejegyzett part azonos eséllyel indul a
megmeérettetésen, de a valdsag azonban az volt, hogy a mar korabban elkezdett
kerekasztal-targyalasokon résztvev6 partok olyan kommunikacios és informacios
tékéhez jutottak a tobbi parttal szemben, amely jelentésen elbsegitette a
nyilvanossagra kerulésuket és nyilvanossag el6tti szereplésuket is.

A ’90-es valasztasok alkalmaval a partok sajat tapasztalataik alapjan itélhették meg
felkészultséglket, szereplésuk sikereit, illetve kudarcait. A soron kovetkez6
valasztasok soran a politikai partok egyre jobban, egyre tudatosabban és egyre
hozzaértbbben bantak a politikai marketing eszkozeivel.
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A valasztasi kampany es a vele
kapcsolatos marketing feladatok
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A valasztasokrol

« Magyarorszagon a rendszervaltas ota ujra leteznek
szabad demokratikus valasztasok.

 Természetesen egy valasztas kimenetelet nemcsak a
politikai marketing, a reklamkampany hatarozza meg,
hanem a makro-kornyezet jelenségei, a gazdasag
alakulasa, a kulpolitikai helyzet, a tarsadalom aktualis
helyzete, stb.

« A valasztas kimenetele a hallgatag vagy ingadozo
szavazoOk voksainak néhany szazalékos elmozdulasatol
fugg viszonylag konszolidalt politikai, gazdasagi keretek
kozott. Ennek elmozditasaban jatszhat szerepet a
politikai marketing.
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A politikal reklamkampany
sajatossagai

Minden politikai valasztasi kampany f6 célja egyetlen napra
maximalizalni egy part vagy egy kepviseld valasztasi potencialjat,
eselyet.

A valasztason indulok is tekinthetbk eladandé termékeknek, de mig

egy konkrét arunal a kampanynak van kifutasi ideje, a valasztasnal
a ,vasarlas” lényegeében egy napra korlatozodik.

A kampany meghatarozoéi kozul az egyik legfontosabb tényez6 az
adott idészak politikai, gazdasagi és tarsadalmi korulmeényei.

Ide sorolanddk az életszinvonal, az orszag altalanos gazdasagi
helyzete, a demografiai viszonyok.

A partok szempontjabol meghatarozo jelent6segil a valasztasi
ciklusban betoltott szerep is, az ellenzeki vagy kormanyparti,
parlamenti vagy azon kivuli statusz.
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A politikal reklamkampany
hatekonysaga

A politikai reklamkampanyok hatékonysagarol szolva elmondhatjuk,
hogy egy valasztas kimenetele nem valdszin(, hogy a politikai
reklamkampanyon mulik.

A gazdasagi reklam hatasa is ritkan eés nehezen mérheto, meg
kevésbeé lehetseéges ez a politikai reklam esetében.

Valoszinlleg a kés6bbiekben sem lesz erre mod, mivel aligha akad
part, amely egyetlen meghatarozott tertleten egyetlen eszkozt,
egyetlen modszert vezetne be politikai kampanya soran csak azert
hogy mérni lehessen annak hatasat.

Az 0sszehasonlitasra sincs lehetéseg, mert két valasztas kozott oly
sok korulmeény valtozik, hogy a valos egybevetésnek nem marad
alapja. Ha ez a helyzet, felmerul a kérdés: miért koltenek annyit a
politikai reklamra az érdekeltek?
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A politikal kampanyok céljai

« A politikai kampanyok elsGsorban nem azt celozzak meg, hogy
atcsabitsanak szavazdkat mas partoktol, hanem negy masik célt
igyekeznek elérni.

— A legfontosabb: megtartani az addigi tamogatokat, szavazokat.

— A masodik celkitizeés a kampany soran a parttagokat aktiv részvételre
0osztonozni.

— A harmadik, hogy az ingadozokat, akik korabban a partot tamogattak,
visszanyerjek.

— A negyedik cél: ravenni az eddig nem-szavazokat vagy azokat, akik
meg nem dontottek, hogy a partra szavazzanak. Kutatasokbdl kiderul,
hogy a szavazok jelentds része ugy megy be a szavazohelységbe,
hogy ott donti el melyik partra szavaz. Az ilyen valasztok
befolyasolasaban valhat fontossa a politikai reklamkampany.
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Politikal reklamkampany felepitéese

A politikai marketing feladatai nagy részben a
valasztasi strategiaban nyernek
megfogalmazast.

* A valasztasi strategia kereteben elvegzendo
feladatokat ket nagy részre tagolhatjuk.

— Egyik az informaciok begydjtese, elemzese, a
valasztok megismerese,

— a masik pedig a befolyasolasi terv kidolgozasa,
végrehajtasa.
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Informaciogydjtés és -elemzes

* Az informaciok begyljtésehez, elemzésehez a
marketingkutatas teljes eszkoztara
felhasznalasra kerulhet, a kulonboz6 modszerek
egyarant szdba johetnek. A feldolgozni kivant
iInformaciokat a kovetkezOk szerint lehet
gyujteni, feldolgozni:

— Az adott szavazonepesség szocialis — demografiai
(nem, kor, lakohely), illetve tarsadalmi, gazdasagi
jellemzdinek (iskolai végzettseg, foglalkozas,
jovedelem) 0sszegylujtése
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Informaciogydjtés és -elemzes

— Ehhez kapcsolodoan kozvelemeny-kutatas a
kovetkezO szempontok szerint:

 partszimpatia (az e€l6z6 valasztasok soran, illetve a
jelenlegi allaspont)

* a politika megitélése (érdekl6d6 vagy passziv)

 aktualis kerdesek megitélése

 tarsadalmi értékek minositese

« kulonboz0 partok esélyei

« valasztasi hajlandosag.
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Kozvelemény-kutatasok tematikaja

« Afelmérések alapvet6en a kovetkez6 terlletekre vilagitanak ra:

— A valasztok alapvet6 politikai attitlidje, hiszen a szavazat nem egy pillanatnyi vélemeény
eredmeénye, hanem alapvet6, meély és altalanos elképzeléseket tukroz politikardl,
tarsadalomral. Igy példaul azt, hogy valaki liberalis, jobboldali vagy esetleg baloldali
beallitottsagu-e, azt nem egyetlen cselekedetébdl, hanem altalanos viselkedésebdl itéljuk
meg.

— Politikai temperamentum, azaz annak foka, hogy az emberek milyen mértékben érdeklédnek
a politika irant, mi a véleményuk olyan alapvetd fogalmakrél, mint a szabadsag,
konzervatizmus, autondmia, tarsadalmi és politikai vezetés. Fontos ravilagitani arra is, hogy
milyen az emberek szocio-kulturalis beallitottsaga (mit jelent szamukra a pénz, csalad,
munka stb.). Mindezek alapjan a partok el tudjak végezni a kampany soran alkalmazott
szegmentalast.

— Aktualis problémakrol alkotott vélemény, pillanatnyi elégedettség foka, elvarasok.
— Ajeldlt és a part imazsa, pozicioja a koztudatban
— A szavazasi szandék, amelybdl a szavazas sikerességére lehet kovetkeztetni.

— A szavazdi déntés meghozatalanak a folyamata.
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Kozvelemény-kutatasok es az
idotenyezo

« A felméréseknek az id6tenyez0 figyelembe vételével két
célja lehet:

— a vélemények és motivaciok felmérése adott pillanatban;

— ugyanezek id8beli fejlédésének, valtozasanak megismerése.

« A kutatasok alkalmaval szerzett informaciok alapjan a
part kialakithat egy képet a valasztok egészeral,
valamint a benne elhatarolodo szegmensekral, igy
hatekonyan kivalaszthatja azokat, amelyeket a
valasztasok soran sikeresen tud tamadni.
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4P

A felmérések alapjan megszerzett informaciokat a jelolt kampanystabja egy alaposan
kidolgozott stratégia kialakitasaban kell hogy felhasznalja.

E stratégia alapjat a marketingbdl j6l ismert 4P (product, price, place, promotion)
képezi, amely ebben az esetben a kdovetkezoképpen mddosul:

— termék (product): a jelolt és a valasztasi program;

— toldmarketing (push marketing): az also szintl eréfeszitésekre épul, végrehajtdja az
onkéntesekbdl kialakult csoport, amelynek feladata a kampany napi teenddinek az
elvégzése;

— huzomarketing (pull marketing): a vevbosztonzésnek felel meg, a tomegmeédiakat hasznalja
fel a jelolt promovalasara. Ide tartoznak a modern kommunikacios eszkozok is, mint amilyen
az internet vagy a direktmarketing. Célja a valasztas napjan odahuzni a polgarokat az
urnakhoz;

— kbzvélemény-kutatas (polling): ennek révén Uj elképzeléseket dolgoznak ki, tesztelnek,
meghatarozzak ezek varhatd eredmeényét. A gazdasagbol ismert arazas helyébe Iép, mivel
nincs kozvetlen kapcsolat ar és politika kozott. Annak van csak ara, ha a valasztok az egyik
jelolt helyett a masikat valasztjak. A kdzvélemény-kutatasoknak két alapvetd formajat
ﬁlkalmazzék ebben a szakaszban: a fokuszcsoportokat és a tényleges kdzvélemeény-

utatast.
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Kozvelemeény-kutatasi formak

« Konkrét formai kozul a kovetkez6ket emlithetjuk meg:

— Az alappont felmérést kozvetlendl a jeloltnek a valasztasokon vald indulasara vonatkozo
dontéseének meghozatala utan végzik el, célja annak az alapvonalnak a meghatarozasa,
amelyhez viszonyitva mérhetbk a kampany eredmeényei.

— A probacsata egy kérdés vagy kérdéscsoport feltevése egy felmérésen belul. Példaul
hipotetikus csoportokat allitanak 6ssze jeloltekbdl, és felmérik, hogy a valasztok milyen
csoportokra szavaznanak.

— A kévetb kbzvélemény-kutatast a kampany alatt periodikusan (egyes orszagokban naponta)
végezik el annak feltérképezésére, hogy milyen valasztasi eredmenyekre lehet varni. Cél a
legkisebb eltolodasok monitorizalasa, amelyek alapjan akar az utolso percben is lehet
modositani a kampanystratégian.

— A keresztmetszeti és panelfelméréseket - atfogo jelleguknek tulajdonithatéan - a nagy
kozvélemeény-kutatod cégek végzik idordl idére. llyen példaul a Barometrul de opinie publica,
amelyet negyedévenként végeznek el a kozép-kelet-eurdpai orszagokban.

— A szavazas utani felmerést (exit poll) rogton a szavazofiilkebdl vald kilépéskor végzik el a
szavazok korében.
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A  zenészkocsi-effektus’

Szamtalan vita zajlik arra vonatkozoéan, hogy mennyire helyes ezeknek a
felmérési eredményeknek a nyilvanossagra hozatala a valasztasok el6tt.

Sokan emlitik az un. "zenészkocsi-effektust”, amelyet Daniel Owen amerikal
szociologus a kovetkezOkeppen ir le:

— "Amint a kOzvélemény-kutatasi adatok és a médiatuddsitasok jol kivehet6 trendet
kezdenek mutatni, a kozvélemény a trenddel 6sszhangban kezd valtozni. (...) A
zenekocsi effektust azzal magyarazzak, hogy a sajtonak nagyon konny
kozvetiteni a nyerésre és a vesztésre vonatkozo informaciokat, mint ahogyan azt
is konnyd felmérni, milyen hatasa van a kozre ezeknek az informacioknak”.

Tobb kutatas is probalta kideriteni, hogy az embereket milyen mértékben
befolyasolja valasztéi dontéstikben ezeknek az eredményeknek az
Ismerete.

Egyes feltételezések szerint sokan azért nem mennek el szavazni, mert ugy
gondoljak, az & jeloltjuk ugyis megkapja a gybzelemhez szukséges
szavazatokat, hiszen a kozvélemeény-kutatasok ezt mutattak. llyen dontések
miatt fordulnak el6 szamottevo eltérések a valds valasztasi eredmények és
a felmérés altal kimutatott el6rejelzések kozaott.
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Szegmentacio

* A politikaban sem ujszerd, hogy a valasztokat
elkulonitett blokkokba osztjak, €s mindegyik csoportra
sajatos valasztasi programot dolgoznak Kki.

« A szegmensek kialakitasanal itt is fontos a harom
alapveto kovetelmeny teljesulése:

— megfelel6 méretlnek kell lennie;
— azonosithaténak kell lennie;

— biztositott kell hogy legyen az elérhet6sége.

61



A valasztol magatartas modellje

A szegmentumok megcélzasa feltétlenul a valasztéi magatartas modelljére kell hogy épuljon.
Ennek 5 komponense van:

— A funkcionalis érték, mely alatt azt az értéket értjik, amelyet a valaszté kapni remél, amennyiben az a jeldlt
fog gyézni, akire 6 leadta a voksat.

— A tarsadalmi érték, amelyet a kovetkez6képpen lehet kiaknazni: a jeloltet ugy sztereotipizaljak, hogy
szorosabb kapcsolatot teremtsenek kozte es a tarsadalom kivalasztott rétegei kozott. Ezt a jol megvalasztott
reklamuzenetekkel, bizonyos csoportok tamogatasaval, illetve azaltal lehet érni, hogy a jeldlt kifejti a
kivalasztott szegmens életfilozdéfiajat, mintha maga is azt vallana. Ebben az esetben nevezik a politikusokat
a "nép jeloltjének".

— Az érzelmi értékre azaltal lehet hatni, hogy a jeldlt olyan személyes tulajdonsagokat hangsulyoz, amelyek
bizonyos tipusu képeket erésitenek meg, amelyek a valasztokban élnek, és amelyek altal érzelmi
kapcsolatot létesit veluk. Példaul j6 magyar, csaladszeretd stb.

— A Felteteles érték azon alapul, hogy a valasztoban azt az benyomast kelti, mely szerint 6 sokkal jobban
kezeli a valsaghelyzeteket, mint ellenfelei. Ezt ugy lehet elérni, hogy nem konkrét eseményekre epit, hanem
a valasztok fejében létezd hipotetikus feltevésekre: "Mit fog tenni, ha ez térténik?" llyenkor arra 6szténzi a
valasztokat, hogy esetleges jovébeli események bazisan alakitsak ki allaspontjukat.

— Az episztemikus érték réven a valaszto Uj irant valo kivancsisagat és igényét mozgositja a politikus. A
"Szavazzon a valtozasra!" szlogen példaul erre az értékre épit.
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Adatgyujtes magarol a partrol,
politikusokrol és a szavazasrol

a bizalmi szavazas modszere: a megkerdezés az éppen hatalmon lévo partra,
politikusokra, valamint az aktualis politikara terjed ki. Hatranya, hogy a modszer
alapjan nem derul ki a valasztdpolgar esetleges elégedetlenségének az oka.

megkérdezéses modszer: lehetdséget ad a kulonbozd jeloltek 0sszehasonlitasara. Itt
indirekt kérdéseket tesznek fel, vagy személytelen moédszereket alkalmaznak, mint
példaul a prébaszavazas, ami ugyanolyan korulmények kozaott jatszédik le, mint az
eredeti szavazas.

A ranking modszer alkalmazasanal a megkérdezetteknek sorrendbe kell allitaniuk a
jelOlteket az altaluk érzett szimpatia alapjan. Az igy kapott eredményeknél azonban
eléfordulhat, hogy nem esnek egybe a kés6bbi végeredménnyel. Ehhez tobb ok is
szolgalhat magyarazatul:

— a szavazok vegul meggondoljak magukat
— a minta nem volt reprezentativ

— sokan visszautasitjak a valaszadast

— félrevezet6 informaciot adnak.
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Valasztol magatartasmodellek

A sokféle befolyasolo tényez6 vizsgalata vezetett a valasztoi magatartas-
modellek felallitasahoz, amelynek harom f6 csoportja van:

— Szocialis-demografiai modellek, mely szerint a valasztok politikai iranyultsagat
szocialis és demografiai jellemzdbik alapjan hatarozzak meg.

— Pszichoanalitikus modellek: a szavazok valasztasat személyiseguk, szukségleti
hierarchiajuk, motivacios bazisuk és attitidjeik befolyasoljak.

— Magatartasmodellek, amelynek két nagy csoportja kulonboztetheté meg:

« JelOlt az idealis jelOlthoz képest: a valaszto arra szavaz, aki leginkabb hasonlit a
szerinte idealis elképzelt jelOlthoz.

* Kizarasos modell: a valaszté mindsiti a jelolteket, majd kizarja a szamara nem
szimpatikus jelOlteket.
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Magyarorszagon kirajzolodott
valasztasi magatartastipusok

Erds kotddes, konzekvens szavazoi tamogatas. E csoport
jellemzdje, hogy mindig ugyanarra a partra szavaznak, amely part
érzelmileg kozel all hozzajuk.

Erds kotodes, inkonzekvens szavazo tamogatassal. Felemas
identitassal rendelkez6 valasztopolgarokrol van szo, er0s kotédes
all fenn, azonban konnyen elfordulnak az adott parttol.

Gyenge kotédés, konzekvens szavazoéi tamogatassal. A valasztonak
fenntartasai vannak az adott parttal szemben, valasztasa soran a
legkisebb rossz elvét koveti.

Gyenge kotddes, inkonzekvens szavazoi tamogatassal. Ebbe a
csoportba tartoznak a labilis, ingadoz6 szavazok.
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A befolyasolasi terv

A befolyasolasi terv ugyanugy épul fel, mint a reklamtervek, a
kulonbség az alkalmazott eszkozok aranyalban keresendo, a
politikai kampanyban ugyanis értelemszerien megno a publlc
relations szerepe.

A befolyasolasi terv elkészitése soran az els6é szamu feladat a cél
meghatarozasa. Rendkivul fontos, hogy a cél pontosan keruljon
meghatarozasa, ne csupan a minel tobb szavazat elnyerese, hanem
az is, hogy kiktol akar a part szavazatot elnyerni, hany egyeéni
kepV|seI0| helyet elérni, hol kell mas parttal egyuttmikodni, stb.

A masodik fontos feladat a part pozicionalasa, definialasa, amely
soran a partok elhelyezik magukat a politikai terben a hozzajuk
jobbra, illetve balra allokhoz képest, valamint feltéerképezik az
egyuttmikodeési lehet6ségeket mas, hozzajuk kozel allo partokkal.
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A befolyasolasi terv

* A célcsoportjaik megvalasztasa soran a partok

haromféle stratégia kozul valaszthatjak ki a sajatjukat.

— Differencialatlan stratégia: a part mindenkihez szol, minden
réteget megszolit differencialatlanul.

— Differencialt stratégia: a part kalon szdlitja meg az egyes
rétegeket, mindig az adott réteg elvarasainak megfelel6en.

— Koncentralt stratégia: kivalasztja a szamara legfontosabbnak
tartott réteget és arra 0sszpontosit, az 6 elvarasainak
megfelel6en fogalmazza meg Uzenetét.
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Célcsoport-szegmentacio

Az elsodleges celcsoportot minden part szamara a hagyomanyosan
lojalis valasztoi jelentik. Két feladat merdl fel vellk kapcsolatban: az
egyik a lojalitas megtartasa, a masik a szavazokészseg aktivizalasa.

A masik nagy celcsoportot a parttal szimpatizald, de bizonytalan
voksolok alkotjak. Valamennyi part erre a rétegre forditja a legtobb
energiat, id6t és a legnagyobb figyelmet.

A harmadik célcsoport a mas, de az adott parthoz hasonl6
programmal jelentkez6 partokkal szimpatizalo szavazoke.

A negyedik célcsoportnak lehet tekinteni a parttal egyaltalan nem
szimpatizaldk taborat, akikre azonban nem érdemes szamottevd
energiat pazarolni, mert a legritkabb esetben lesz eredménye.
Példaul elég valdszinltlen, hogy egy liberalis beallitottsagu
szavazobol konzervativ szavazo lesz.

68



Copy stratéegia

Negyedik Iépéskeént kovetkezik a copy stratégia meghatarozasa, amelynek soran a
part eldonti, hogy milyen életérzést, hangulatot, stilust szeretne magardl a valasztoi
felé sugarozni.

A valasztott hangulat igen sarkalatos pontja a tervezésnek, hiszen csodakat
mdvelhet, ha megfeleléen kivalasztott, illik a parthoz, viszont keményen visszauthet
és az ellenkez6 hatast valthatja ki, amennyiben nem illeszkedik a part mar korabban
kialakitott image-hez.

Itt érdemes ujra megemliteni a személyiségek szerepét illetve, hogy mekkora
jelentéséget tulajdonitunk a személyiseégnek. A szakemberek véleménye két partra
oszlik ebben a kérdésben:

— A személyiség-partiak véleménye szerint a part Uzenete konkrét személyek nélkul tul
elvontnak tlnik, kell egy partot megtestesito hiteles személyiség, aki emberkozelive,
valésaghiveé és eladhatova teszi azt.

— A masik tabor az ellenz6kbdl tevddik 0ssze, akik ugy velik veszélyes dolog egyetlen
szemelyre épiteni a kampanyt, mivel antipatia esetén a mondanivalo is elvesztheti
vonzerejet.
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Uzenet

A soron kovetkezO lépés a mondanivalé megfogalmazasa, amely
két forrasbdl taplalkozik.

— Az egyik a part eszmeisége, filozoéfiaja,

— a masik pedig megoldasok, igeretek a szavazopolgarok tobbségét
érint6, mindennapos aktualis problémakra.

A mondanivalé megfogalmazasa soran felvetédik néhany igen
fontos kovetelmény:

— Az 6szinteség, amelynek esetleges hianyat a valasztopolgarok
megérzik és hiteltelennek fogjak érezni a part mondanivalgjat.

— A mondanivalé mennyiségeének helyes kivalasztasa. Nem mondhatunk
egyszerre tul sokat, mert a valasztopolgar elmerul az
informacidaradatban a valasztasi kampanyok id6szakaban.

— A mondanival6 kozérthet6 megfogalmazasa rendkivul fontos szempont.
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A kampany alapmotivum-rendszere

* Az alapmotivum-rendszer kialakitasa
soran meghatarozasra kerulnek

— a nevek,

— szlogenek,

— emblémak,

— szin- es betlvilag,

— valamint az egyeb lathaté arculati elemek.
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A kommunikacios csatornak

* A valasztasi kampanyok marketing
kommunikacioja szempontjabol lenyegi kerdes a
kommunikacios csatornak helyes eés megfeleld
aranyu kivalasztasa es hasznalata.

A kommunikacios csatornak lehetnek:

— Szemelyes kommunikacios csatornak, ahol két vagy
tobb személy egymassal kommunikal.

— Nem szemelyes kommunikacios csatornak, amelyek
szemelyes kapcsolat nelkul hordozzak az uzenetet.
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A személyes kommunikacio és meggydzes

a politikal marketing tertletén

A személyes kommunikacio a politika teruletén kiemelten fontos
tenyezo.

MinOsége, milyensége sokszor nagyobb hatast valt ki — amely
pozitiv és negativ is lehet -, mint azt a politikusok gondoljak.

Azért is fontos ezzel a terulettel kiemelten foglalkozni a
politikusoknak, mert egy személyes talalkozo soran elhangzottakat
nem lehet korrigalni, ujra felvenni, modositani, olyanok, mint egy élé
kozvetités. EbbdI kifolydlag tokéletes felkészulést, nagy
odafigyelést, vitaképes kepviselbket kivan a mifaj. Sokféle formaja
lehet a szemeélyes kommunikacionak, a meggy6zesnek a kopogtato
cédula gyUjtésen a nagygyuléseken és fogadoorakon at a
reprezentativ vagy jotékony rendezveényekig.
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A személyes kommunikacio és meggydzes

a politikal marketing tertletén

A PR gyakorlataban a személyes kommunikacio irasban és széban is megtorténhet.

llyenkor a nyilatkozé a kommunikator, a befogadd (a cimzett) pedig mindig egy-egy
konkrét, beazonosithatd személy.

Kozvetlennek a személyes kommunikacio eszkozei kdzul csupan azokat
mindsithetjuk, amelyeknél a visszacsatolas lehet6sége eleve adott. Ebben a
szlkitésben tulajdonképpen nem is a sz6 szoros értelmében vett eszk6zokrél, hanem
inkabb modszerekrdl van szo. E kdzé soroljuk:

a vitat

a parbeszédet (forum)
az interjut

az eléadast

leveleket, feljegyzéseket.
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Verbalis — non verbalis
kommunikacio

A személyes kommunikacio két részbdl tevddik Ossze.

Egyik eleme a nyelv, a masik eleme a testbeszéd. Mindkét elem kozel hasonld
fontossaggal bir.

Természetesen dontd jelentdsége annak van, hogy mit mond az adott part politikusa,
de mindenképpen fontos, ahogyan mondja azt. Testbeszéde lehet az adott
mondanivalot alatamaszto, azzal 6sszhangban 1eévd, amely a hitelesség érzetét kelti a
hallgatdésagban.

Azonban ez az eszkoOz a visszajara is elsulhet, ha a mondanival6 és a beszél6
testbeszéde, gesztusai, vagy nincsenek 0sszhangban a testbeszéd teljesen mast,
esetleg az ellenkezdjét fejezi ki, mint a kimondott szavak. llyenkor a politikus
hiteltelenné valhat.

Napjainkra megvaltozott a kommunikacid verbalis és nem verbalis Uzeneteinek
aranya. A szavakba ontott gondolatoknal sokszor fontosabbak a nem verbalis
elemek. A kommunikacio-kutatdk szerint a nem verbalis Uzenetek korulbeltl 60-70%-
a hat.
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A politikus nyelvezete

Napjainkban a médiumok szerepl6i hozza kell, hogy szokjanak
ahhoz, hogy egy féldras interjubdl vagy egy rlporterl keérdesre adott
valaszbol mindéssze néhany masodperc kerul adasba, igy a
mondatoknak ugy kell 6sszeallniuk, hogy onkenyesen ne lehessen
barhol megvagni 6ket.

Talan ez magyarazza azt a tényt, hogy minden eddiginél tobb
szimbolum, klisé hangzik el a politikusok szajabdl és jelenik meg a
médiaban, médiumokban.

Mitterand elnok 1981-ben ekképpen kommentalta a személyes
kommunikaciodval jaro feladatokat, megprobaltatasokat:

— Lorulet, hogy mi mindent meg kell tennie egy jeloltnek. Elvarjak tdle,
hogy egyszerre Iegyen manoken, szinész, ird és ripacs, minden, csak
egy biztos nem: elnok.”
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Szemelyes meggyozes

« A személyes meggybzessel kapcsolatban tobb megkozelitési mod is
korvonalazodik, amelyek valamilyen modon képesek integralni a létez6
modellek, elméletek sokasagat. Az iranyzatok a mai modern pszichologia
egy-egy agat kepviselik:

— Pszichoanalizis: kuldnosen az 1950-es években volt népszeri iranyzat. Azt
kutattak, hogyan hatnak a vizualis eszk0zOk, szinek, targyak és a mondando,
tehat az egyes szavak, kifejezések a befogado legmélyebb érzelmeire.

— Tanulas-elmélet: az Uzenet akkor meggy6z6, ha a befogadé nemcsak felfogja,
megérti, hanem elfogadja és megtanulja azt, ezért fontos, hogy az Uzenet vilagos
és erthetd legyen, jol megjegyezhetd. Az Uzenetbdl deraljon ki, hogy milyen
elénnyel jar a befogadd szamara, ha a javasolt médon cselekszik.

— A kognitiv megkozelités a befogadot aktiv szereplének tekinti a meggy6zés
folyamataban. A meggy6zés szempontjabdl az a legfontosabb, amit a befogado
gondol és érez amikor az uzeneteket veszi. Olyan Uzeneteket kell tehat
kozvetiteni, amelyekkel a befogadd gondolatai, érzelmei nem ellentétesek.
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A nem személyes kommunikacios csatornak a
politikai marketing teruletén

 Szemben a személyes kommunikacio PR- jellegével a
nem szemelyes kommunikacios csatornakon keresztul
jelleguktdl fuggoen kulonbozo mertékben reklam, illetve
PR- Uzenetek is kozvetithetoek a celcsoportok felé.

* A nem személyes kommunikacios csatornak fajtai:
— nyomtatott kommunikacios csatornak
— sugarzott kommunikacios csatornak
— kihelyezett kommunikaciods csatornak (kozteruleti és zartteri)

— esemeények, mint kommunikacios csatornak.
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Reklameszkozok

A reklameszkozokrdl az alabbiak mondhatok el a politikai reklamra
vonatkozoan:

A reklameszkoz az Uzenet - verbalis, vizualis, auditiv es ezek
kombinalt - kifejezési mddjai, kozvetitd eszkozei. A reklameszkozok
lehetnek:

— kozvetett, széles tomegekhez sz06l06, (plakat, sajto, radio, tv) vagy
kozvetlen emberi kapcsolat (€16sz0);

— vizualis (plakat vagy sajtotermék) vagy auditiv (radid), audiovizualis (tv-
reklam)

— iranyithato (reklam, helyi lapok) vagy részben iranyithato (helyi radio),
illetve nem iranyithato (televizio), kozteruleti (fényreklam vagy plakat)
vagy zartteruleti (filmreklam).
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« A hagyomanyos reklameszkozok kozul kiemelve a
politikai reklamban a legjellemzGbb fajtak:

— Plakat

» A plakat a politikai szimbolumok legsiritettebb formaja. Egyarant
tartalmaz egyszerd, konnyen megfejthetd, altalanosito és
bonyolultabb, elvontabb megoldasokat is.

» A plakat eldnyei: széles publicitas, erbs figyelemfelkelté hatas,
felllragasztassal aktualizalhatdésag, nem atlapozhat6, nem
kikapcsolhato.

» Hatranyai: csak Iényeges Uzenetet tud kozvetiteni, korlatozott az
informacidatadasi lehetdség és kreativitasi korlatjai vannak.
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A televizid

« A tv hasznalata elsGsorban a valasztasi kampany id6szaka alatt intenziv,
kampanyokon kivul csak az egyes politikai kérdésekben zajlé pengevaltasok
jellemzéek. llyenkor politikai vitamisorokon keresztul igyekeznek a partok
elfogadtatni a valasztokkal allaspontjukat.

« El6nyei:

— audio-vizualitas

— nagy publicitas

— érzeékszervi hatas

— latvanyossag

— informaciékozlés kényelmes kornyezetben
— er6s figyelemfelkelt hatas.

« Hatranyai:

— hullamzo nézettség

— nagy abszolut koltség

— zsufoltsag és

— korlatozott iranyithatosag.
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Radio
« Elb6nyei:

— beszédbdl adodo kifejezberd (kommunikator szemeélyisége)
— tOmeges hasznalat

— tag tér adasa a képzelberének

— erds erzelmi hatas kivaltasa

— verbalis, zenei, egyéb hang kombinacigja.

* A radio hatranyai:

— gyors felejtés

— csak hallas utan foghato fel

— hattérhallgatas”

— korlatozott figyelem

— 16 reklameszkozként nem alkalmazhato.
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Nyomtatott media

* Elonyei:

— a visszakereshetdseg
— sokoldalusag

— vizualitas

— az idbszerlseég

— jol olvasottsag.

« Hatranyai:

— agyors elévulés es
— a zsufoltsag.
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A valasztok dontesi magatartasa

A valasztok dontéseit a valasztasok soran szamtalan
tenyezb befolyasolja:

a politikai szocializacio,
a politikai kultura,
az attitld,
a politikai, ideologiai elkotelezettseg
az aktualis tarsadalmi, gazdasagi, politikai kornyezet hatasa,
a befolyasolasra iranyulé marketing-eszkozok.
» a partok arculata,
e szinel,
jelmondatai, szlogenijei,

a partot megjelenitd politikusok viselkedése, illetve azok szimpatia
szintje,
a média altal kozvetitett kép
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Dontési modellek

« A valasztopolgarok kulonbozé véleményalkotasai mas €s mas alapbdl taplalkoznak,
azonban mégis felallithatunk alapvet6 dontési modelleket, melyek a kovetkez6k
lehetnek:

— Individualis modell, mely individualis tényezOkkel magyarazza a valasztasok kulonb6z6
eredményeit. Tobb tényezd befolyasolja ezt:
a valasztok életkorulmeényei
a valaszt6 sajat valasztasi multja
a valaszt6 ideoldgiai iranyultsaga.
— Behaviorista modell: szocioldgiai és szocialpszicholdgiai megkdzelitésbél prébalja megérteni
az egyen valasztasi viselkedéseét.
— Kommunikacio-elméleti modell: a politikai kampanyt kommunikacios cselekedetnek fogja fel,
eppen ezért az Uzenetet hordozo csatorna, a médium szerepét hangsulyozza.

— Racionélis modell. a valasztok az adott tények, informaciok birtokaban és azok
mérlegelésével dontenek, nem pedig prekoncepcidk alapjan. 6ket nevezik a felelés vagy
tudatos szavazoknak.

« Avalésagban mind a négy modell alapjan donthetnek a valasztok, azonban az egyes
elemek mindenkinél mas és mas sullyal szerepelnek. Van olyan valaszto, aki tisztan
az egyik vagy masik csoportba sorolhatd, azonban gyakoribb a vegyes okok alapjan
donto szavazopolgar.
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Tavolmaradas

A szavazastol vald tavolmaradasnak
vannak nyilvanvalo okai,

— a Szavazasra jogosult allampolgar a
politikaban csalodott ugy érzi, nincsen olyan
part, amely az érdekeit képviselné, esetleg az
Indulo partok programjai kozott nem lat olyan
kulonbseget, amely a valasztasok kimenetelét
tekintve eletében nagy valtozast okozna.
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Részvetelt befolyasolo tényezok

« Alegtobb hivatalos statisztika €s kozvélemény-kutatas osztalyozasi
rendszerét rovid tavu, gyakorlati celok érdekében alakitotta ki
rendszerint demograflal kategoriak szerint, mint nem, eletkor,
jovedelem, foglalkozas, régié vagy vallas.

 Meghatarozhato negy olyan tarsadalmi tényez0, amelyek
meghatarozzak a részveételi aranyokat.

— Az els0: a kormanyzati politika jelentosége az egyen szamara. A
valasztopolgart szavazasra 0sztonzi a gazdasagi megszorito
intézkedésekkel szembeni kiszolgaltatottsaga. Magyarorszagon a
gazdasagi helyzet javulasa és az, hogy a kormanyzasra esélyes partok
drasztikus valtoztatasokat nem igértek, egyeseknél a partok iranti

kozonyhoz vezetett és ez némileg magyarazhatja miért csokkent ‘98-
ban a részvételi arany donté mértékben.
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Részvetelt befolyasolo tényezok

« Masodik tényez6 az informacié hozzaférhetsége.

 Ez nagyban O0sszefligg a széleskorl tajékozottsaggal és az értelmi
kepessegekkel. Emiatt az alacsonyan iskolazott rétegek valasztasi
aktivitasa joval alatta marad az atlagnak, illetve a magasabb tarsadalmi
statuszcsoportoké azeért nagyobb, mert ezek tagjai naponta szembesulnek a
napi politikaval.

* A népesseg egy részét un. vélemeényformald szemelyiségek alkotjak, akik
melyebb ismereteik és személyiséguk révén hatnak a kozvetlen
kornyezetukre.

« A vellk valo érintkezés az egyik legmeghatarozobb a politikai viselkedeés
szempontjabdl. Mivel ezen személyek aranya a kozép és felsbosztalyban
magasabb, mint az alsdbb rétegek tagjai kozott, az eldbbi tarsadalmi
csoportoknak a valasztasi részveételuk is nagyobb lesz.
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Reészvetelt befolyasolo tenyezok

* A harmadik tényez0: a szavazasra hato csoportbefolyas.

» A tarsadalmi ertékekhez valo alkalmazkodas altalaban
veve a kozéposztaly tagjai kozott a leggyakoribb, a
kotelessegtudd szavazok semaja is ezen reteg
szemléletmodjahoz all legkozelebb. A csoportbefolyas
muUkodhet forditva is.

« Azon tarsadalmakban, ahol a n6i szereprol alkotott
hagyomanyos elkéepzelések mélyen gyokereznek, a
szavazastol tavol marado nok teljesen természetesnek
veszik a kozugyektol valo tartozkodasukat.
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Reészvetelt befolyasolo tenyezok

* A negyedik tenyezot a keresztbefolyasok
alkotjak.

* A keresztbefolyasok tulajdonképpen egymasnak
ellentmondo erdekek, informaciok,
csoportbefolyasok.

* Az ellentétesen hato erokbol osszetevodo
nyomas hatasara az egyén vagy csoport nem
tud elhatarozasra jutni, melyik partot tamogassa,
esetleg érdeklodoseét vesziti a politika irant.
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Keresztbefolyasok

Altalaban a keresztbefolyasoknak erésen kitett egyének alkotjak az
ervénytelenul szavazok nagy részét.

llyenkor fordul el6, hogy egy part helyett kett6t jelolnek meg a
szavazolapon.

Az alsbosztalybeli n6k a férfiaknal is jobban ki vannak téve a
keresztbefolyasoknak, hiszen a n6k legtobbje alapvetéen csaladkozpontd,
ami konzervativ érték, mikozben a széban forgo tarsadalmi osztaly ferfi
tagjai politizalasukkal inkabb a baloldal felé huzzak 6ket. Mivel ezeknek a
noknek nagy része nem tagja semmilyen szervezetnek, egyik befolyasa
sem kap donté megerésitést, igy inkabb nem szavaznak. Jellemzd az ipari
kornyezet munkasnegyedeiben rendszerint atlagon feluli részvételi arany,
ugyanis a szilard tarsadalmi strukturak elszigetelhetik az egyes osztalyokat
a keresztbefolyasoktal.

Ellenben a tarsadalmi mobilitas, illetve annak lehet6sége nagyban csokkenti
a politikai érdekl6dést.
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Részvetelt befolyasolo tényezok

Annak a tarsadalmi retegnek az értékei es politikai magatartas-
mintai, amelybe az egyén ujonnan kerult vagy kerulni szeretne,
valoszinlleg eltérnek az addigi kornyezet politikai attitidjeitol.

Ezert jelennek meg kisebb aranyban a szavazason a 30 even
aluliak, mivel ez az az idészak az egyen életében, amikor csaladot
alapit, uj lakhelyre, uj munkahelyre kerul.

Kulonleges helyzetuk van az els6-szavazoknak, akik mindenhol
aranytalanul alacsony szamban vesznek részt a voksolason. A
valasztopolgarok jelentOs része arra a politikai erére szavaz,
amelyre az el6z0 valasztasokon, az els6-szavazonal ez nem
lehetséges. Ha nincsenek erds csoportbefolyasnak kitéve, nem
mennek el szavazni, mivel minden iranybol keresztbefolyasok érik
Oket. A csoportbefolyas altalaban kozvetlen kornyezetukbdl jon. Am
ha ezzel barmilyen elvi ellentmondasba kerulnek, inkabb tavol
maradnak az urnaktol.
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A partkampanyokrol — altalaban

"y

elsddleges feladat, hogy meghatarozzak, definialjak az
elerendo célt, ami tobbnyire két alternativat jelol:

— az addigi tamogatok, szavazatok megtartasa
— €s Uj szavazok meg,- vagy elnyerése.

« A ket cél elvben nem zarja ki egymast, am a
gyakorlatban a partok veges eroforrasokkal
rendelkeznek és ezek optimalis felhasznalasa olyan
koltség-haszon tipusu megfontolasokat eredményez,

amely mindkét feladat tokeletes teljesitéset nem teszik
lehetove.
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Szavazobazis megtartasa

 Amennyiben az adott partnak mar kialakult, szilard
szavazobazisa van, feladatkent meg kell V|zsgaln| hogy
a szavazatok megtartasa mekkora eroforrast igenyel a
politikai marketingmunka soran.

« A vizsgalat célja az, hogy kideruljon mennyi eroforras
marad arra, hogy a part uj tamogatokat szerezhessen.

« A partoknak tisztaban kell lenniuk azzal is, hogy az
addigi szilard kotodésl szavazok kozott is lehetnek
olyanok, akik lemorzsolédnak, vagy egyszerien csak
nem realizaljak valasztasukat. Az ilyen esetek nem
feltétlenul az adott parthoz kapcsolodo okokra
vezethetOk vissza.
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Szavazobazis valtozasa

* A latvanyos elpartolasokat, a népszerlség
minimalis csokkenéset az ellenfelek rogton
igyekeznek artikulalni a kozvélemeny fele.

 Ennek azonban a forditottja is igaz lehet, az
ujonnan megszerzett tamogatok szamanak
novekedese, illetve annak latvanyos
iInterpretalasa egyre tobb szavazot vonzhat vagy
legalabbis tavolithat el mas partoktol.
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Szavazobazis

« Mindezekbdl kdvetkezik, hogy nem mindegy, milyen
csoportokat, rétegeket probalnak az adott partok
megtartani, valamint megnyerni maguknak.

* Feladatkent felmerul, hogy a tarsadalom kulonbozo
csoportjai, retegei Revail sajat szempontjaik alapjan
Kivalasszak azokat a prioritasokat, melyek alapjan
eroforrasaikat elosztjak.

 Ha a part szelesebb tarsadalmi bazist szeretne kiepiteni,
Ohatatlanul meg fog celozni egymassal ellentétben allo,
keves érdekazonossaggal rendelkez6 csoportokat is.
Ezek tagjai azonban kulonbozo erdvel kotdédnek a masik
csoportot elutasito velemenyhez.
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Valasztasi program

Ha a célcsoportok mar ki vannak jelolve, a part kovetkezo lepeskent
valasztasi programjat probalja a leheto legsikeresebben artikulalni leend6
szavazoi felé.

A partok valasztasi programjai gyakran a legkulonbozdbb igéretekkel
vannak megtoltve. A programokban megfogalmazast nyerd igéretek csak
azok szamara hordoznak vonzer6t, akik az igeretekkel azonosulni tudnak,
illetve ugy gondoljak, hogy azok megvaldsulasa életuket pozitiv médon
befolyasolhatja.

A felesleges kockazatvallalas mell6zésekent tehat igen fontos a célcsoport
alapos tanulmanyozasa, igy ugyanis lehetéség adodik arra, hogy a
felesleges és gyakran demagognak vagy populistanak tiné igéreteket
KiszUrjék.

Varhatoan lesznek olyan tudatos szavazok, akik a megnyerésukre iranyulo
marketing-, kampanymunka soran felismerik, hogy a széban forgo igéret
esetleg megalapozatlan.
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Neppartosodas

A valasztasi igéretekkel kapcsolatosan fontos megemliteni azt a
neppartosodasi tendenciat, melynek kovetkeztében egy-egy part a
minel szélesebb kozonség megszolitasa, megnyerése végett
vallalkozik megalapozatlan igeretek hangoztatasara.

Ezek a konnyelmd kinyilatkoztatasok azonban nagyon veszelyesek
lehetnek, ha ugyanis egy felkészult vitapartner ezekre a gyenge
pontokra sikeresen ravilagit, akkor a ,hamis tanokat” hirdet6 politikai
szervezet vagy szemely konnyen hitelét veszitheti.

Sokakat csak a versenytarsak marketing munkaja juttat el arra a
kOvetkeztetésre, hogy bizonyos igeretek esetleg hamisak, ezt
ugyanis maguktol nem mindig ismerik fel, de ha halljak, elhiszik.
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Valasztasi program és a
kozvelemény

* A nyugat-europai és az eszak-amerikai
partoknal mar bevalt modszer, hogy
kormanyprogramjuk témait az elézetes pollster
felmeéeresek eredmenyeire épitik, vagyis olyan
kozvelemeny-kutatasokra, amelyek nem csupan
partpreferenciakat vizsgalnak, hanem azok
hatteréet, illetve azt, mi foglalkoztatja a
valasztopolgarokat.

* Az alapszabaly mindig az, hogy ami a
szavazokat nem érdekli, arrol nem kell beszelni.
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A valasztasi kampany modellje

* A modell lelke a marketingkampany, ez a
kampanystab egesz tevekenysegenek az
iIranyadoja.

« Marketing- és politikai kampany ilyenszeru
osszefonodasat torténetileg a
partszempontu megkozelitéstol a
marketingszempontu megkozelitésig valo
eljutas idezte elo.
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Partszempontu és
termekszempontu kampany

* A partszempontu megkozelitesben a part szervezeten belul mikodo
embereinek informacidi alapjan végezte munkajat.

— Tevékenyseget a partfébnok iranyitotta, aki kizarélag csak a partnak volt
elkotelezve.

— Azok a parttagok, akik valamilyen politikai funkcio elnyerésére
torekedtek, csak a partfdbnok tamogatasaval tudtak sikert elérni.

« Ezzel szemben elOrelépest jelentett a termékszempontu
megkozelites, amikor

— mar a jelolt kerult a kozéppontba,

— és az volt a cél, hogy a part a legjobb terméket kinalja, azaz a
legmegfelel6bb jelOltet allitsa versenybe a tobbi part jeloltjeivel.

— A part tevékenyseégét a jelolthoz valo hliség hatarozza meg.
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Eladasszempontu és marketing
szempontu megkozelites

Lényeges fokuszvaltas az eladasszemponti megkozelitesre vald
atallassal tortenik.

— Tovabbra is a jelolt all a kozéppontban, am tevékenységében mar kulsé
hajtoer6k is szerepet kapnak.

— Olyan informaciokra lesz szukség, amelyek mar nem a part belsé
életébdl jonnek, hanem a valasztok feldl.

— Igy példaul mérni kezdik a valasztok igényeit, reakcidikat a jelolt
mediaszerepléseire.

Innen mar csak egy lépés vezetett el a marketing szempontu
megkobzelitéeshez, ahol

— a kozpontba kizardlag a valaszto kerdl.
— AjelOlt és partja el6zetesen felméri a fogyasztok igényeit, elvarasait,

— eés ezt kovetden alakitja ki azt a kinalatot, amely megfelel ezeknek az
igényeknek.
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A megkozelités valtozasa

* A legfontosabb valtozas tehat a kovetkez6kben tortent:

— A figyelem kozpontjaba a valaszto kerul a jeldlt helyett.

— A valasztok diktaljak, hogy mit kell tennie a jeloltnek, nem 6
maga lép el6 kinalataval.

 Természetesen nem mindegyik part esetében tortent
meg a teljes atmenet ezeken a szakaszokon, am a
marketingstratéegiak sikeres alkalmazasa csak egy ilyen
szemléletmod valtozassal valosulhat meg.
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Kampanystab

* A készen kidolgozott kampanystratégianak csak
akkor lesz sikere, ha megfelelo stab, megfeleld
hozzaallassal valdsitja azt meg.

* Egy jeloltet mindig egy jol 0sszevalogatott
csapat juttat fel a kivant pozicioba, onmaga nem
tudna minden feladatot ellatni.

« Minden korulotte forog, szerepét inkabb egy
sztarehoz lehetne hasonlitani.
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Kampanyfonok

« A kampanyfénok az a személy, aki a kampany 0sszes szalat 6sszefogja,
koordinalja. 6 felel:

— a kampanyanyag megalkotasaért;

— a sajtoval vald j6 kapcsolat fenntartasaért;

— az anyagi forrasok begyujtéséért és kezeléséeért;
— aterepen zajlo tevékenységek lebonyolitasaeért;
— afelmérések és tanulmanyok elkészitésert;

— a szolgaltatasnyujtokkal és a hivatasos kommunikacios szakemberekkel vald j6
kapcsolat fenntartasaért stb.

- Atényleges munka tulajdonképpen ra marad, viszont ezzel aranyosan
hatalommal is rendelkezik. Ezt igazolja egy anekdota i IS, amely Jimmy
Carter menedzserérdl szol. Az 1976-os valasztasokrol mesellk hogy Carter
menedzsere a kovetkez6 szavakkal gratulalt neki: "Bravo Jimmy! Azt
hiszem, nélklled sosem nyertlik volna meg a valasztasokat!"
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A politika mediatizalédasa és
a media politizalodasa
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A politika mediatizalodasa

* A politikus viselkedése a kamerak hatasara megvaltozik.

» Feljegyezték, hogy amikor az orszaggydulesi vitat a téve kozvetiti, a
felszolalo képviseld a szokasosnal nagyobb hévvel tamadja polltlkal
ellenfeleit. A kamera felé fordul, kihizza magat, megigazitja a
nyakkenddjét, de gesztusai nem a teremben ul6 képviselbtarsainak
szolnak: szonoklatat a jelen I1évl ujsagirokhoz és a kamera
lencséjén keresztul a valasztokhoz intézi.

« A modern politikus meédiatudatos. Mondanivalojat karakteres
szofordulatokkal szinezi, varatlan gondolatokkal all el6. Célja
nemcsak a nyilvanossagban valé megjelenés, nemcsak minél tobb
valaszto minel meggy6zobb megszolitasa, hanem a politikai
kozbeszéd sikeres tematizalasa is-
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A tematizalas

A tematizalas fogalma mara publicisztikai kdzhellyé valt.

A politikai kdzbeszéd tematizalasat a sikeres politikai kommunikacié egyik legfontosabb
célkitizéseként szoktak megfogalmazni

,a hirek kivalasztasaval és bemutatasaval a szerkeszt6k, az ujsagirok, a misorszolgaltatok fontos
szerepet jatszanak a politikai valésag formalasaban.

Az olvasok nemcsak a szoban forgo kérdesrdl ertesllnek, hanem arrdl is, milyen fontossagot
tulajdonitsanak neki.

Amikor a media beszamol arrol, amit a kampanyban versengo jeldltek mondanak, azt is
meghatarozza, mik lesznek a fontos kérdések — vagyis a media hatarozza meg a kampany
»napirendjét«.

A hirekben, a kulonféle rovatokban és a vezércikkekben felbukkané vallalasok, igéretek és
retorikai elemek hordozzak azoknak az informacidéknak a javat, amelyek alapjan a valasztdk
dontenek”.

A tematizalas célja az, hogy a politikus a szamara kedvezd kérdésekre iranyitsa az ujsagirok eés —
az ujsagirok segitségével — a valasztok figyelmét, egyszersmind elvonja a figyelmuiket azokrdl a
kérdésekrél, amelyek politikai ellenfeleinek kedveznek. Emellett politikai rivalisait defenziv, kovetd
magatartasba kényszeriti, arra szoritja, hogy az altala felvetett témakra reagaljanak
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A politika mediatizalodasa

A modern politikai kommunikacio a modern tomegmédia
sajatossagaihoz alkalmazkodott, vagyis a politika mediatizalodott.

« Sukosd Miklés meghatarozasa szerint ez azt jelenti, hogy

— ,a média a politikai esemeények, folyamatok alakitasaban nem
masodlagos, utdidejl szerepld, amely csupan utélagos beszamolokat
ad korabban tortént esemeényekrél, hanem egyidejl és elsddleges
szerepld, amelynek jelenlétével mindvégig szamolnak a politikai
szereplok.

— Mas szavakkal: végig tudataban vannak annak, hogy politikai akcioikat,
reakcioikat és interakcidikat — szobeli és testnyelvi értelemben egyarant
— akar tobb millié nézd [...] kiséri figyelemmel. Ezt a tudast beépitik
politikai viselkedésukbe, stratégiajukba és taktikajukba”
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A meédia-napirend

Nem egyszerlen arrol van tehat szo, hogy a kozbeszéd tematizalasan
faradozo politikusok a médiat politikai hirdetések kozvetitésére hasznaljak.

Nem is csak arrol, hogy a politikusok a médian keresztul kozvetlendl
szolitiak meg a valasztokat, megkerulve a kényelmetlen kérdéseket feltevd
ujsagirokat. A léenyeg az, hogy

— a politikusok a szerkesztok hirértékfogalmat befolyasoljak, azaz az ujsagirokat —
akar azok szandéka ellenére is — a maguk oldalara allitsak a politikai hatalomert
vivott kiizdelemben.

— A ,média-napirend” tematizalasanak célja a ,kdozvélemeény napirendjének’, illetve
a ,parlament napirendjének” tematizalasa.

— A kulonbozd napirendek kodlcsondsen befolyasolhatjak egymast, de csak ritkan
azonosak. A napirendeken nem feltétlenul azok a témak szerepelnek, amelyek
valoban fontosak a valasztok, illetve a demokratikus rendszer mikodése
szempontjabol
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Spin doktorok

A politikust ma mar kommunikacios szakemberek: marketingszakértdk és spin
doctorok segitik a szamukra kedvezsb témak feltalasaban és hatékony
bemutatasaban.

A spin doctorok az Amerikai Egyesult Allamokban Ronald Reagan elnOksége,
Nyugat-Europaban Margaret Thatcher miniszterelnOksége idején léptek ki a
hagyomanyos sajtotitkari szerepbdl, és valtak a politikai kommunikacio stratégiai
kérdésekben is meghatarozé szeméelyiségeivé.

— [a] j6 spin doctor, aki a napirend-kijelolés els6dleges eszkdze lehet, arrdl ismerszik meg,
hogy legalabb olyan profin ismeri a média mikodését, mint az ujsagirdk (gyakran maga is
ujsagiroként dolgozott korabban).

— A spin doctor mlvészetének gyakorlasara, a hirfolyam befolyasolasara a profin mikodé
média szerkezetébdl adddoan terem lehetdség.

— llyen lehetéség példaul a szoros hataridokkel dolgozé ujsagirbhoz az utolsé percben
eljuttatott, a politikus izlése szerint elrendezett informacio,

— amivészi szintre fejlesztett szivarogtatas, amely garantalja, hogy a hir a szivarogtato forras
valtozataban kerul be a napi hiraramlatba,

— de ide tartozik a kedvenc ujsagiroknak adagolt exkluziv informacid is, aminek segitségével
az ujsagiro rendre cimlapsztorit hozhat, cserében viszont hagyja, hogy a forras értelmezése
ervényesuljon a hirekben”
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Spin doktorok - 2

* Nagy-Britanniaban Tony Blair korabbi tanacsadoja,
Alastair Campbell, Magyarorszagon a Fidesz
kampanyait iranyito Wermer Andras vagy az egy ideig
az MSZP kommunikaciojat meghatarozé Ron Werber
tartozik a nalunk is ismert €s a hazai média altal is strun
emlegetett politikai kommunikacios szakemberek koze .

« A spin doctort az kulonbozteti meg a propagandistatol,
hogy tiszteletben tartja a demokratikus jatékszabalyokat:
nem él a propaganda olyan eszkozeivel, mint a cenzura.
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Mediatizalddas

A politika mediatizalédasat a szakirdk altalaban az infotainment
kontextusaban elemzik: az angol information (tajékoztatas) és
entertainment (szorakoztatas) szavakbol gyurt kifejezés arra utal, hogy a
kereskedelmi televizié eurdpai térhdditasa 6ta a hirmisorok egyre jobban
atveszik a showmuisorok formai és tartalmi sajatossagait, azaz a hir- és a
szorakoztatdo misorok kozotti hatarvonal elmosodik.

Szines latvanyelemek, dinamikus kozelképek, gyors vagasok jellemzik a
hirmlGsorokat.

Hattérbe szorulnak a fontos hirek, el6térbe kertlnek az érdekessegek.

Az eseményeket a televizido dramatizalva, személyiségkdzpontuan
abrazolja, nem tarja fel a hatterukben meghuzdodo folyamatokat és
osszeflggéseket. A politikai hatalomért folytatott versengés holmi
Joversenyként” jelenik meg
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Mediatizalodas

A politika mediatizalédasa egyuttal azt is jelenti, hogy a politikusok alkalmazkodnak a modern
televizids hirmlsorok sajatossagaihoz.

Uzeneteiket gy fogalmazzak meg, hogy azok egy-egy, legfeliebb néhany masodperces televizios
szereplés alatt is elérjék a valasztokat.

Az 1968-as amerikai elnOkvalasztasi kampanyban egy politikus atlagosan 43 masodpercig
beszélhetett megszakitas nélkul, 1988-ban mar csak kilenc masodpercig

Ez a korulmeény a komplex helyett az egyszeri, az absztrakt helyett a konkrét Uzenetek
kommunikalasanak kedvez.

Az érvek helyét a szimbolumok, a beszéd szerepét donté mddon a vizualis jelek veszik at.
Az Uuzenet els6sorban nem az észre, hanem az érzelmekre kivan hatni.

A politikai kommunikacioban a politikus sajat programjanak és eredményeinek dicsérete mellett
fontos szerepet jatszik politikai ellenlabasainak permanens biralata, a negativ kampany is.
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A mediatizacio allomasai

Az elektronikus média politikai kommunikacioban jatszott novekvd szerepének egyes
allomasait a 20. szazad nagy amerikai elnokeihez kothetjuk.

Els6ként a republikanus Herbert Hoover vetett be radidhirdetéseket 1928-as, sikeres
elnokvalasztasi kampanyaban.

Az 1930-as években a demokrata Franklin D. Roosevelt hagyott fel elsbként a
politikai beszéd korabbi, Gnnepélyes és kormonfont stilusaval, és barati, egyszerd,
kozvetlen hangnemben szdlitotta meg az embereket ,kandalldé melletti
radiobeszédeiben”

de mérfoldkének Richard Nixon és John F. Kennedy 1960-as vitasorozatat tekintik,
amely mar arrdl tanuskodott, hogy a televizié hatékonyabb kampanyeszko6z, mint a
radid: mig a radidhallgatok a jé verbalis képességgel rendelkezd Nixont, a tévénézbk
a megnyerébb kulseji Kennedyt talaltak rokonszenvesebbnek és meggydzdbbnek.

A politikai misorok és a showmisorok kozeledésének ujabb mérfoldkove Bill Clinton
Music Television-beli szereplése volt, amely soran a késébbi elndk — kilépve a
tekintélyes politikus szerepéebdl — a szaxofontudasat mutatta be a nézéknek (Kalb,
[1992] 1995: 264).
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A politika mediatizalodasanak
tarsadalmi hatasa

Az a tény, hogy a politikai Uzenetek lerovidultek és leegyszerisodtek, onmagaban
nem problematikus, hiszen hagyomanyosan munkamegosztas alakult ki az
elektronikus média és a nyomtatott sajtdé kozott: mig az el6bbi a friss hirekrdl kozaol
rovid beszamoldkat, az utdbbi a hirek hatterét igyekszik feltarni.

A probléma az, hogy az empirikus vizsgalatok szerint vilagszerte a televizi6 valt az
elsé szamu hirforrassa, mikozben a hattérinformaciokat is kozl6 minGségi lapok
olvasottsaga vilagszerte csokken.

Ez azt jelentheti, hogy mind tobb olyan valaszt6 lesz, aki csak a hirmlisorok sommas

hireibél tajékozodik.
Pierre Bourdieu francia szocioldgus szerint ez azért aggalyos, mert

— ,[a] televizi6 egyfajta tényleges monopdliummal rendelkezik a lakossag nagyon jelentés

hanyadanak tudatformalasaban. A szines hircsokor el6térbe helyezésével, a kevéske idének

urességgel, (majdnem) semmivel valé megtoltésével kiszoritjak a Iényegbevago
informaciokat, amelyekkel demokratikus jogainak gyakorlasahoz minden allampolgarnak
rendelkeznie kellene”
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A politika mediatizalodasanak
megitélese
Mindamellett a politika mediatizalodasat a szakirdk ellentmondasosan itélik meg.

Van, aki ugy véli, hogy e jelenség nem az érdemi vitanak, hanen a populista
uzenetek kommunikalasanak kedvez.

E pesszimista olvasat szerint a politika mediatizalédasa volna a felelGs az
allampolgarok korében (allitdlag) tapasztalhato politikai apatiaért, a demokratikus
dontéshozatalban torténd részvetelre valdé csokkend hajlanddsagert.

A minél szélesebb nyilvanossagot megcélzo politikai kommunikacié egyutt jar azzal,

hogy a szakpolitikai szempontok helyét a partpolitikai szempontok veszik at. Erdemi

vita helyett suketek parbeszéde folyik, amelynek célja nem a politikai ellenfél, hanem
a valasztdé meggybzése.

Michael Kunczik német médiakutatd szerint a politika mediatizalodasa egyenesen
azzal jar, hogy
— ,apolitika szérakoztatdiparra degradalodik. A stilus fontosabb, mint a tartalom. A
kampanyban fontosabb a személyiség, mint a politikai gondolatok, kiléndsen akkor, ha a
gondolatok tulsagosan osszetettek, és igy nem konnyl tuddsitani roluk. Az értelmiség
megundorodik a politikatol, és hatat fordit a k6zéletnek, rahagyja a politikat a professzionalis
politikusokra. Ez pedig — legalabbis szerintem — veszélybe sodorhatja a demokraciat’
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A politika mediatizalodasanak
megitélese

A politika mediatizalédasanak, kulonosen a televizionak a politikai kommunikacidéban
betoltott mind nagyobb szerepének megitélésében a fenti, pesszimista olvasat mellett
|étezik egy optimista olvasat is.

Pippa Norris amerikai médiakutatd szerint

— ,az uj informacids kornyezet nagyban bdvitette a kdzugyekrdl vald tajekozddas lehetbsegeit

— az utobbi negyedszazad soran a hirek kozonsége nemcsak méretét tekintve nétt, de
tarsadalmi Osszetételét tekintve is sokszinlbb lett.

— Ha az uj technikak jobban koétik a partokat a valasztok szamara fontos témakhoz, akkor —
ahelyett, hogy karhoztatnank a »spin doctorkodas fekete miivészetét« — a politikai
kommunikacié professzionalizalodasat felfoghatjuk ugy is, mint a demokratikus folyamat
kiszélesiteset

— Azok az emberek, akik tobb tévéhiradot néznek, tobb ujsagot olvasnak, szorfolnek a neten,
illetve odafigyelnek a kampanyokra, kdvetkezetesen nagyobb tudassal rendelkeznek, jobban
biznak kormanyukban és hajlamosabbak részt venni a politikaban.

— A bizonyitékok azt sugalljak, hogy az emberek nem egyszerl passzivitassal reagalnak a
nekik cimzett politikai kommunikaciora, mint valami naiv »inger—reakcié« modellben, hanem
kritikusan és aktivan vizsgaljak meg, vetik el, illetve értelmezik a rendelkezésre alld
informaciokat”
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A politika mediatizalodasanak
megitélese

 E megkozelités szerint a televizios hirszolgaltatas el6terbe kerulése
nem hatraltatja, hanem eldmozditja az allampolgarok politikai
reszvetelét, mert igy a politika mar nem a tajékozott ujsagolvasok
kKivaltsaga, hanem eljut azokhoz is, akik ugyan altalaban nem
forgatjak az ujsagokat, de tévét azért néznek.

« Mitobb, a politika mediatizalédasa egyuttal azt is jelenti, hogy a
politikusok fogékonyabba valnak a valasztok szamara fontos
kérdésekre.

» A pesszimista olvasatot vitatdo Norris arra utal, hogy a médiahatas-
vizsgalatok szerint a valasztok jozan tavolsagtartassal szemilélik a
nekik cimzett politikai Uzeneteket.
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A media politizalodasa

A politika mediatizalédasa azt is jelenti, hogy a politika legfébb szintere a
parlamentbdl a televizidoba tevédik at.

Roland Cayrol francia politologus példaul arra hivja fel a figyelmet, hogy —
kilonOsen valasztasi kampany idején — a televiziok a vezet6 politikusok
részvetelével tartott, egyenes adasban kozvetitett studiobeszélgetéseiket
,politikai esemenyekként” harangozzak be misorelbzeteseikben.

A valasztok jo része politikaval ma mar joszerivel csak az elektronikus
meédiaban talalkozik.

Ez az angolszasz orszagokban nem volt mindig igy. Az Egyesdilt
Kiralysagban az 1920-as években a brit sajtdlobbi nyomasara korlatoztak a
BBC-t: este hét 6ra el6tt nem sugarozhatott hireket. Az Egyesult
Allamokban az 1930-as évek elején kirobbant ,sajté—radid habord” végén a
lapkiadok arra kotelezték a radidallomasokat, hogy hirosszeallitasaikat napi
két, egyenként otperces 0sszefoglalora korlatozzak.
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Hazidolgozat cimek
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A humor szerepe a politikai kampanyokban
Web 2.0 megoldasok szerepe a politikai kommunikaciéban

Valasztasi plakatok atfogd analizise — szabadon valasztott magyar
parlamenti part

Negativ kampany szerepe a politikai marketingben
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