
Körkérdés

-  avagy ki, hogyan értékeli az EUKK 
kampánystratégiáját, annak megvalósítását 
és az eredményeket

Az idei év és a társadalmi célú 
reklámozás eddigi legnagyobb 

kommunikációs vállalkozása 
kétségtelenül az EUKK irányításával 

folytatott uniós népszavazási 
kampány volt. Nagyságának 

megfelelően mind pozitív, mind 
negatív irányban jelentős vihart 

kavart a közvéleményben. Az óriási 
érdeklődésre és a rengeteg nyitott 

kérdésre tekintettel 
a Marketing & Menedzsment arra 

kérte a kommunikációs szakma 
számos vezetőjét és képviselőjét, 

hogy akár kívülállóként, akár 
résztvevőként egy körkérdés 

formájában ossza meg szakmai 
véleményét az olvasókkal. 

Válaszaikat a legtöbben nevükkel 
és cégükkel vállalták, azonban 

néhányan anonimitásuk megőrzését
kérték.

Magyarországon ez volt az első méreteiben grandiózus, közpénzen 
folytatott társadalmi kampány. Készült egy részletes kommunikációs 
stratégia, amelyet a kormány és az EUKK is elfogadott, és a szakma 
számára hozzáférhetővé tett. Mit gondol a stratégia megalapozottsá­
gáról, megvalósíthatóságáról? Ön szerint megvalósultak-e a kam­
pányban a stratégia főbb célkitűzései?

-  Gulyás János (G. J.): A fő elemei igen, illetve azok, amelyek ennyi 
idő alatt egyáltalán technikailag megvalósulhattak.

-  Morenth Péter (M. P.): Érdemben a négy tender kiírás is erre épí­
tett, az már más kérdés, hogy mennyiben tudta egy gyorsan, roham­
tempóban összeállított kiírás, egy gyors felkészülés, és egyben rövid le­
bonyolítás egy több száz oldalas szakmai és kormányzati anyag teljes 
egészét lefedni. Elemeiben megvalósult, és egyben az is fontos tény a 
stratégiai anyag szempontjából, hogy a kampánynak csak az első sza­
kasza zárult le ezzel.

-  Sarlós Gábor (S. G.): A stratégiáról nem szívesen mondanék véle­
ményt, mivel alkotóként részt vettem a kialakításában. Természetesen, 
mint minden „saját” vagy legalábbis „közös” gyermek esetében a szülő 
szeretné, hogy az olyanná is váljon az életben, ahogy korábban megál­
modta. Sajnos azt kell mondanom, hogy elsősorban az előkészítéshez 
rendelkezésre álló idő szűkössége, másrészt a struktúrában rejlő ellent­
mondások miatt a stratégia megvalósítása csak töredékében történt 
meg. A megvalósítóknak egyszerre kellett tervezni és megvalósítani, ala­
pozni és építkezni. Ezek amúgy a hétköznapi körülmények között nyil­
vánvalóan egymást követően valósulhatnak csak meg, nem pedig egy 
időben. Ne felejtsük azonban: egy eredetileg több évet átívelő stratégia 
megvalósulása nem is várható egy 6 hetes, még oly fókuszált időszaktól 
sem. így tehát a java még hátravan és egyáltalán nincs veszve semmi.

-  Sárosi Péter (S. P.): A kommunikációs stratégia létrehozása fontos 
esemény volt. Először fordult elő, hogy egy kampány tenderének meg­
hirdetése előtt széles nyilvánosság is megismerhette a kampány alapját 
képező stratégiát. Az nyilvánvaló volt, hogy az EUKK létrehozása elké­
sett, és ebből az is következett, hogy az EUKK titkárság személyi állomá­
nyának feltöltése és a gyakorlati munka megkezdése a 24. óra után tör­
ténhetett. A gyakorlatban az látszott, hogy az EUKK a stratégiát nem te­
kintette a sajátjának, és az is nyilvánvalóvá vált, hogy helyette más kon-
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cepció végiggondolására sem fordíthatott elég időt. 
(Id.: az EUKK programja, 2003. február 4.) Logikus, 
hogy ilyen háttér mellett az eredeti stratégia, illetve an­
nak célkitűzései sérelmeket szenvedett. Sajnos.

-  Kerti Attila (K. A.): Úgy vélem, hogy a kérdés már 
önmagában némi módosításra szorul: egy 2-3 száz­
milliós budget-jű kampányt semmiképpen sem nevez­
nék grandiózusnak, még akkor sem, ha nem minden­
nap zajlik közpénzből ilyen méretű tevékenység. Igaz 
ugyan, hogy a Tv jelenlét az adott időszakra (2003. 
február 19. -  április 10.) vonatkoztatva több mint 3000 
GRP-t eredményezett, ami a mobilszolgáltatókhoz 
mérhető, de ha heti intenzitás szempontjából vizsgál­
juk a dolgokat, máris kiderül, hogy csak a nem éppen 
kiemelkedő 17. helyet érte el a kampány az adott idő­
szak egyéb kampányaihoz viszonyítva. A kampányt 
céljai tükrében egyébként inkább nevezném sikeres­
nek, mint sikertelennek, hiszen a részt vett szavazók el­
söprő többsége „igen”-nel szavazott, az EUKK feladata 
pedig ennek elérése volt. A stratégiát talán annyiban 
érhetné kritika, hogy a reklámtevékenységnek már jó­
val korábban (értsd: egy évvel korábban) el kellett vol­
na kezdődnie, hogy fokozatosan láthassák át a szava­
zók a csatlakozás jelentőségét, de ezt nem lehet az 
EUKK rovására írni, hiszen a szervezet csak néhány 
héttel a kampány elkezdése előtt jött létre. Talán keve­
sen vannak vele tisztában, de hiba lenne nem említeni 
azt a tényt, hogy az EU csatlakozási népszavazás kap­
csán a médiában megjelent reklámoknak csak kb. 
1/3-a (!) fűződött az EUKK nevéhez. A maradék, össze­
hangolatlan 2/3-nyi reklámsúly (RTL Klub és mtv saját 
szpotok, 2 további minisztérium kampánya, a Fo­
gyasztóvédelmi Főfelügyelet aktivitása, stb.) „gondos­
kodott” róla, hogy teljes legyen a zavar a szavazók fe­
jében. így szakember legyen a talpán, aki pontosan 
meg tudja állapítani: mi mit is okozott.

-Sim on Zsolt (Si. Zs.): Tekintettel arra, hogy a 
kampányban személyesen érdekelt voltam (a Media- 
edge:cia látta el a médiatervezési és -vásárlási mun­
kálatokat), egy kicsit elfogult vagyok. Én úgy ítélem 
meg, hogy a kommunikációs stratégia példa értékű 
volt. Kevés olyan kereskedelmi kampány van, amely a 
kommunikációs csatornák és formák eszköztárát ilyen 
széles körben és ennyire tudatosan használná. Jól 
működött, hogy a reklám által köztudatba vitt aktuális 
témák és a témakommunikáció abszolút összhang­
ban volt, ezáltal a kampány eredeti célja: a tájékozta­
tás, integráltan jutott el az emberekhez.

-  Rátky György (R. Gy.): Az első pillanattól aggá­
lyos volt számomra a „kampány” elnevezés. Koráb­

ban számos tájékoztatási programban vettem részt, 
ahol -  hasonlóan az uniós tájékoztatás szakmailag 
logikus előfeltételeihez -  a feladat nem a meggyő­
zés, az elfogadtatás, tehát az eladás, hanem a legap­
róbb részletekbe menő tájékoztatás, az oda-vissza- 
csatolás, a kérdezés és válaszadás, az eszmecsere, 
vagyis a párbeszéd megfelelő fórumainak megte­
remtése volt. Nagyon vigyáztunk, hogy soha ne ne­
vezzük a folyamatot kampánynak, mert félrevezető 
és felesleges támadási felületeket teremt, és állandó 
nyilvános párbeszédben álltunk az adott ügy ellenző­
ivel is. Az EU-kommunikációt valószínűleg hasonló 
elvek szerint kellett volna felépíteni. A csatlakozás 
kommunikációs stratégiája (KS) ellentmondásaival 
együtt kiváló, alapos munka, amit sajnos nagyon ke­
vesen vettek komolyan. De ne hagyjuk figyelmen kí­
vül azt a problémát, hogy maga a KS is kész tény­
ként kezeli, hogy csatlakozunk az EU-hoz: „betelje­
sül Magyarország másfél évtizedes törekvése, az Eu­
rópai Unióhoz történő csatlakozás”, ezt pedig ko­
moly hibának tartom. A stratégia alapelve az 
EU-kommunikáció decentralizációja és társadalmasí­
tása. A KS a magyar kormányzat számára a társada­
lom szolgálatát, az EU-kommunikáció átfogó és kö­
zéptávra, két-három évre szóló stratégiáját jelöli ki, 
de nem foglalkozik a csatlakozást ellenző csoportok­
kal és az ő nyilvánossághoz való jogukkal sem a 
népszavazásig, sem az azt követő időszakban. Va­
gyis a KS bár a témához választható egyetlen lehet­
séges kommunikációs megközelítést alkalmazva tel­
jes mértékben pr-szemlélettel építi fel a stratégiát, 
nem veszi figyelembe egyik legfontosabb célcso­
portját, és éppen azt, amelyik által bizalmat építhet­
ne, az üzenetek, az információk hitele erősödhetne.

A kudarcos elemek a politika szereptévesztése 
mellett mégsem csak erre a stratégiai hibára vezet­
hetők vissza. Tény, hogy nem alakult ki harc a néze­
tek és álláspontok között, nem alakult ki érdemi tár­
sadalmi vita, de a legfőbb problémát a kényszerhely­
zetben, a kampány késői indulásában látom.

-Account director (A. C.) (név nélkül): Valójá­
ban ez az EUKK-s kampány négy szálon futott. A 
reklám, a pr, a direkt marketing és a rendezvények 
együttesen adták az EU-s kommunikáció arculatát. 
Ami példaszerű volt, hogy a reklámtender nyertese 
által elgondolt koncepciót sikerült átültetni a pr és a 
többi kommunikáció területére. Tehát a kampány 
mindenképp egy átgondolt, következetes stratégiát 
követett. Ez volt például az első olyan társadalmi pr 
kampány, amelyben Magyarország legjelentősebb
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pr ügynökségei összefogtak, és együtt gondolkod­
tak, dolgoztak.

-Fabricius Gábor (F. G.): Azt gondolom, hogy 
Magyarországon a társadalmi diskurzusnak és az 
ilyen típusú kampányoknak nincsenek hagyományai, 
ezért ez a kampány is érzésem szerint a termékkom­
munikációra jellemző módon készült. Nyugat Európá­
ban és az USA-ban a társadalmi célú kommunikáció a 
reklám egy különleges és speciális ága. A kampány 
célkitűzései, amelyek a briefben megfogalmazódtak, 
megvalósultak. A célja egy társadalmi diskurzusnak 
azonban nem csupán a szavazatok számszerű és 
megfelelő megszerzése. Egy társadalmi kampány cél­
ja a diskurzus maga: hogy emberek tisztában legye­
nek más emberek véleményével, egymás véleményé­
re hassanak, közösen kialakíthassanak álláspontokat, 
gondolatokat vethessenek fel, és válaszokat kapja­
nak. Az már csak a következménye a kampánynak, 
hogy hogyan szavaznak. Ilyenkor a jó kérdésfelvetés, 
hogy úgy mondjam a vita moderálása a művészet, hi­
szen így irányítható a gondolkodás és a véleményfor­
málás. A jó moderálás aktív hozzászólást és megfele­
lő végkimenetelt eredményez. Nagy volt a tét, a szak­
emberekre bizonyára túl nagy súly nehezedett akkor, 
amikor egy olyan munkát kellett hiba nélkül teljesíteni­
ük, amilyet eddig még nem igen csinálhattak.

-  Papp Zsuzsa (P. Zs.): Mivel az EUKK kampány 
csak része volt a Magyarországon futó EU kommuni­
kációnak, nagyon nehéz megítélni az EUKK kam­
pány hatékonyságát. Tudomásom szerint, a kam­
pány „share of voice”-a csak kb. 50 százaléka volt a 
teljes EU kommunikációs költéseknek.

Ez az alig három hónapos kampány deklaráltan az 
IGEN üzenetére épült. E koncepció mellett sok érv 
és ellenérv is szólt: volt, aki szerint ez az üzenet he­
lyes, mert a legfontosabb cél az volt, hogy megsza­
vazzuk a csatlakozást; mások úgy vélik, az egyirá­
nyú üzenet a részvétel rovására ment. Most erről 
az IGEN üzenetről kérdezzük az Ön véleményét. 
Kommunikációs szempontból ez helyes volt-e 
vagy sem?

-  G. J.: Az IGEN üzenet stratégiailag helyes volt, 
főleg, ami a kommunikáció reklám részét illeti. Ami 
hiányzott az egy több éves objektív tájékoztató és fel­
készítő kommunikációs program a célegyenes 3 hó­
napja előtt.

-A . C.: Az „igen” üzenete mindenütt tetten érhető 
volt, és megalapozottnak is tűnt az első kutatási ada­
tok alapján: óriási volt a részvételi hajlandóság a la­

kosság körében. A népszavazás előtt néhány héttel 
jöttek az első adatok, amik arra utaltak, hogy talán a 
diplomás kezdők és munkanélküliek, valamint a 
„GYES-es” kismamák körében nőtt az ellenzők szá­
ma. Tehát ez az adat feltétlenül indokolta az „igen” 
kampány továbbvitelét -  ebben a célcsoportban min­
denképp. Ugyanakkor a kampányban résztvevő szak­
emberek érezték, hogy a Kormányzat és a lakosság is 
túlzott optimizmussal áll a szavazás előtt, ami sosem 
vezet jóra. A hibát ekkor követték el a kommunikáto­
rok, hiszen már a parlamenti választások után is bebi­
zonyosodott, hogy könnyelműség vakon megbízni a 
közvélemény-kutatások előrejelzéseiben.

-  S. G.: A stratégia szelleméhez és megfogalma­
zásához kanyarodva egyértelműen nem. Arra lett 
volna szükség, hogy a megkapott, feldolgozott és 
megemésztett információk birtokában hozzon min­
denki megfontolt döntést. Ebben a helyzetben azon­
ban erre, ahogy már mondtam, nem volt idő. Nem 
volt meg ennek a rendkívül bonyolult témának az 
„érési” ideje. Ennek fényében az IGEN üzenet előtér­
be helyezésének okait értem, még ha nem is osz­
tom. De ebben már a politikának, a presztízsnek és a 
türelmetlenségnek is komoly szerepe volt.

-  Somlói Zsolt (So. Zs.): Az IGEN üzenet, azaz a 
csatlakozás pozitív beállítása önmagában nem volt 
helytelen, csupán a kampány felépítése sikerült elha­
markodottra. Egy időben sokkal hosszabb ívű kom­
munikáció során, első körben rengeteg releváns és 
fontos információval kellett volna ellátni a lakosságot, 
amelyek funkciója részben az is lehetett volna, hogy 
az embereknek bemutassák: az EU miért jó, és miért 
érdemes igennel szavazni. A következő lépésben 
azonban legfőképpen a népszavazáson való részvé­
tel mellett kellett volna kampányolni.

-  Piller Sándor (P. S.): Az üzenet szerintem he­
lyes, de én azt gondolom, hogy ekkora büdzséből 
egy összetettebb üzenetet is ki lehetett volna hozni. 
A végére valahogy mákos guba kampánnyá degra­
dálódott a dolog.

-  S. P.: Ha eltekintünk a megbízó (EUKK) általam 
kevésbé ismert igényeitől, -  amit a kampány során 
nyilvánvalóan teljesítettek a tendernyertes cégek, -  
azt kell mondanom, hogy az IGEN üzenet önmagá­
ban megállná a helyét, de óhatatlanul egyoldalú 
kommunikációt generál. Ha nem lenne pejoratív 
hangzása, azt mondanám, hogy a kampány így pro­
paganda jelleget öltött. Public relations szakmai 
szempontból nézve, így nem jöhetett létre a pr-tevé- 
kenység által célzott „optimális környezeti állapot” ,

EU-kommunikáció -  tények és tanulságok I 25



amelynek folyamatában a kölcsönös informálás, a 
megértetés, a bizalom elérése, és csak ezek birtoká­
ban a támogatás (IGEN) megszerzése lehet az ered­
ményes munka menete.

-K . A.: Véleményem szerint egy hosszabb, leg­
alább egy éves kommunikációs stratégia lett volna az 
ideális, amely teljesen függetleníti magát az aktuális 
politikumtól. Ez, tekintettel arra, hogy tavaly tavasszal 
éppen az országgyűlési választásokkal volt elfoglalva 
az ország, nehezen valósulhatott volna meg. Egy 
hosszú távú, szigorúan szakmai alapokon bonyolított 
„soft” pr és reklám stratégia kis kockázattal felvállal­
hatta volna a semleges üzenet középpontba helyezé­
sét. Akkor a „hard” rábeszélős, azaz „IGEN”-kampány 
helyett megvalósulhatott volna egy belátásra és tájé­
koztatásra épülő „soft” , azaz „Menj el szavazni, mert 
Neked fontos” aktivitás, amit viszont a köztes egy év 
politikai viharai romba is dönthettek volna.

-R . Gy Nem, nem volt helyes, de ezt ilyen ponto­
san nem lehetett előre látni. Végső soron -  bármilyen 
furcsa is ezt így kimondani -  túl hangos lett az IGEN, 
valójában tétnélküli a népszavazás. Ha szigorúan 
szakmai alapon nézem, a reklámüzenetek IGEN-je vit­
te el a kezdetektől rossz irányba a kampányt, bár 
őszintén hozzá kell tennem, hogy amikor a Young & 
Rubicam munkatársainak prezentációján először ta­
lálkoztam a tervekkel, nekem sem jutott eszembe ez a 
probléma. Hiszen az első fázis fő reklámüzenete így 
hangzott: „Minden kérdés jogos!” . Hogy tudat alatt 
mégis az IGEN-re agitált? Hogy a második fázis fő 
üzenete is az IGEN lett, a „közös ügy", a népszavazá­
son való részvételre történő mozgósítás helyett? Ez a 
reklámtechnikák hátránya, és persze előnye, amikor 
eladni kell valamit. Ez volt a feladat, amit a Young & 
Rubicam imponálóan teljesített. Utólag könnyű kriti­
zálni, bár attól tartok, ha akkor egy tanácsadó feláll, és 
elmondja az aggályait az IGEN túlsúlyáról mindkét fá­
zisban, senki érdemi döntéshozó nem hallgatott volna 
az érveire. Tény viszont, hogy az érdemi pr-munka, az 
uniós tagság iránti bizalom megteremtése jóval 
hosszabb időt igényelt volna.

-  F. G.: Bármilyen kommunikációs és reklámstraté­
giának két célja van: aktiválni, és a célcsoport dönté­
sét befolyásolni. A legerősebb hatást úgy lehet elérni, 
ha a célcsoporttal magával mondatom ki az „igent” . 
Ha ugyanis valaki erre a konklúzióra jut saját magától, 
az a döntés sokszorta erősebb lesz, mint egy passzí­
van elfogadott „igen”, és valószínűleg tenni is akar 
érte, azaz nagyobb valószínűséggel megy el szavaz­
ni. Talán ezt hiányoltam a kommunikációból.
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-  Si. Zs.: Nem értek egyet azzal, hogy csak az 
IGEN-re koncentrált a kampány, hiszen a kampány 
első, és egyben nagyobb része a tájékoztatásról 
szólt, illetve az IGEN kampány mellett is sok csator­
nán párhuzamosan futott a tájékoztatás. Abban vi­
szont biztos vagyok, hogy egy erősebb NEM kam­
pány nagyobb mértékben hozzájárult volna ahhoz, 
hogy a különböző témákkal kapcsolatban párbe­
széd, akár vita alakuljon ki, ami nagyban erősítette 
volna az emberek tájékozottságát. Ezáltal sokkal kö­
zelebbinek érezte volna a lakosság a kérdést, és ta­
lán többen is mentek volna el szavazni.

A kommunikációs szakma számos (reklám, média, 
pr, DM, event-marketing) ügynökséggel vett részt a 
kampányban. Visszagondolva a kampányra, Ön 
szerint melyik szakma szempontjai érvényesültek 
leginkább? Mennyire felelt meg a felállás ennek a 
társadalmi célú kampánynak? Ön mennyire tartja 
szinergikusnak a kampányt?

-  G. J.: Ami az EUKK által megbízott cégeket illeti, 
ott beszélhetünk integrációról. Nem volt egyik esz­
köz sem túl domináns, sem „elhanyagolva” ; az, hogy 
egyes reklámok több figyelmet kaptak a sajtóban, az 
nagyon távolról sem állt arányban a kampányban 
betöltött szerepükkel. Komolyabb probléma volt, 
hogy nagyon sok különböző szervezet, állami intéz­
mény kampányolt az igenért, köztük semmilyen 
egyeztetés, integráció nem volt, és ez leginkább 
gyengítette a szinergikus hatást.

-  S. P.: A kampány szinergiájánál meg kell állni 
egy pillanatra. Tisztázandó, hogy melyik kampányról 
beszélünk! Sokak számára bizonyára meglepő, de 
EU csatlakozás ügyben több, párhuzamos kampány 
folyt. Az EUKK-n kívül a KKK, a minisztériumok, a 
megyei önkormányzatok és civil szervezetek is foly­
tattak kampány(oka)t, nem is elhanyagolható mére­
tekben. Ez a nyilvánosság számára összefolyt, meg­
különböztethetetlenné vált, sokszor idő- és témabeli 
átfedéseket eredményezett. Az is nyilvánvaló, hogy a 
szükséges koordináció az EUKK apparátusának ere­
jét meghaladta. Ilyen feltételek mellett a szinergia ne­
hezen lenne kimutatható.

-  A. C.: A teljes kampány a nyertes reklámügynök­
ség kreatívjához igazodott, azaz ez volt a meghatáro­
zó. A DM szerintem nem váltotta be a hozzáfűzött re­
ményeket, hiszen két hónap alatt 75 ezer ember tele­
fonált a call-centerbe, ami nem mondható túl költség­
hatékonynak, ha figyelembe vesszük az idő rövidsége 
miatti extra ráfordításokat. A kiküldött tájékoztató füze-



tek sorsáról nem érkeztek visszajelzések, illetve nem 
lettek publikusak, azaz nem tudjuk, hogy elégedettek 
voltak-e a címzettek. A rendezvények közül a pon- 
ton-híd kifejezetten sikeres és népszerű volt. Ilyen kel­
lett volna még egy-kettő. Végül, a pr tevékenység 
igen sokrétű volt. Mivel sok ügynökség látta el a fel­
adatokat, ezért sok jó ötlet született, amelyek közül 
sok megvalósítására nem maradt elég idő és pénz. A 
teljes kampány büdzséjéből a pr szakma kapta a leg­
kisebb szeletet. Ehhez képest nagyon szép eredmé­
nyeket értek el, és az eszközök széles skáláját hasz­
nálták. Minden héten voltak sajtótájékoztatók, lakos­
sági fórumok, ifjúsági események, játékok, aktivitá­
sok. Beindult az EUKK honlapja, ami nem csak tájé­
koztatott, de segítséget is adott az érdeklődőknek. A 
sok ügynökségnek természetesen megvolt a hátránya 
is, nevezetesen, hogy a rengeteg egyeztetés túl sok 
időt és energiát vett el az igazán hatékony munkától.

-  S. G.: Számomra dominált a reklám, pedig ez az 
EU csatlakozásra való felkészülés annál sokkal bo­
nyolultabb téma, mintsem hogy a reklám ennyire elő­
térbe kerüljön. A reklámnak egy területen kellett vol­
na dominálnia, ez pedig a népszavazáson történő 
részvételre való mozgósítás. Ennek azonban alig volt 
nyoma, vagy ha igen, akkor úgy szólt „Én is elme­
gyek, és igennel szavazok” . Vagyis árukapcsolás tör­
tént. Hozzáteszem, hogy a kérdést azért nehéz pon­
tosan megítélni, mert rengeteg olyan témájú kezde­
ményezés, esemény, megmozdulás, felhívás jelent 
meg főleg a népszavazást megelőző 2 hónapban, 
amelyről nem lehetett tudni, hogy vajon ki áll mögöt­
te: minisztérium, szakmai szervezet, önkormányzat, 
az EU delegáció vagy éppen az EUKK.

-So. Zs.: A visszajelzéseket, a sajtóvisszhangot 
nézve egyértelműen a kampány ATL elemei kerültek 
előtérbe. És ez akár tudatos törekvés volt, akár nem 
rendben is van, hiszen a széles tömegeket még mindig 
a klasszikus reklámeszközökkel lehet a legjobban elér­
ni, informálni és mozgósítani. A gond ott keletkezett, 
hogy a kampányt készítő ügynökségek az információ- 
közlést kizárólag a DM, a pr és a BTL csatornákra bíz­
ták. Ennek eredményeképpen az ATL kommunikáció 
csupán egy hangulatos, jópofa, megkockáztatom: tren- 
di kampánnyá, amolyan szimpla termékbevezetéssé 
vált, amely valójában lényegtelen dolgokról szólt, és 
közben nem érintett alapvető kérdéseket, az emberek 
nem kaptak meg lényeges és releváns válaszokat. A 
mákos guba és a jó csajok helyett talán érdemesebb 
lett volna az adórendszer változásairól, a vámosok jö­
vőbeli helyzetéről, a védővámok, stb. alakulásáról be­

szélni, csak hogy néhány dolgot kiemeljek a számtalan 
közül. Igaz a DM és BTL anyagokban volt információ 
bőségesen, azonban lássuk be, hogy ezeket csak na­
gyon kevesen olvassák át figyelmesen, és ezért általá­
ban hatástalanok maradnak. Éppen ezért kellett volna 
a jópofa üzenetek helyett a sokkal nagyobb figyelmet 
kapott ATL kommunikációnak röviden és lényegre tö­
rően szintén a valóban fontos kérdésekkel foglalkoznia.

-  M. P.: Külső szemmel nézve ez megint egy rek­
lámkampány volt, ahol a pr szerepe a média kiszol­
gálására szorítkozott, bár igazán csak a szakma tud­
ta, hogy e mérhetetlen és néha koordinálatlannak 
tűnő hírfolyamban, ami ránk zúdult, a mögött folya­
matos és komoly pr háttérmunka folyhatott. Nem 
éreztem átjárhatóságot a kampány folyamán, de en­
nek igazi oka az is, hogy nem is tudtam, hogy a 
pr-ügynökségek munkatársai mivel is foglalkoznak 
érdemben, hiszen megjelenésüknek nem volt plat­
formja, mi magunk nem voltunk semmiféle módon 
részesei, eszközei ennek a törekvésnek. A média, 
amilyen mértékben „hasznot húzott” ebből a lehető­
ségből, az nem a TCR alapjai szerint történt, hanem 
inkább egy FMCG kampány elemeit mutatta. Ugyan­
akkor a kampány jelen volt mindenhol, de üzeneté­
ben inkább termékmarketing elemeket tartalmazott: 
nem alternatívákat mutatott fel a csatlakozás kérdése 
kapcsán, hanem az IGEN folyamatos megjelenítés­
sel egy lehetséges „fogyasztói” választ sulykolt.

-  P. S.: Számomra dominált az ATL, jómagam alig 
találkoztam mással (a híd volt még elég szembeötlő). 
Nem éreztem szinergiahatást.

-  P. Zs.: Véleményem szerint egyértelműen a rek­
lámszakma érvényesült leginkább a kampány során, 
de ezt nem tekintem hibának, hiszen igen széles réte­
get kellett elérni és ennek a leghatékonyabb módsze­
re még mindig az ATL. Nem tudom megítélni, hogy 
milyen volt a szinergia, mert én a DM tevékenységen 
kívül nem túl sok BTL megmozdulást észleltem.

-S i. Zs.: A médiának hangsúlyos szerepe volt, 
amely a médiavásárlás és a pr munka összehangolt­
ságának az eredménye. Az eseményeken való részvé­
tel sajnos jól példázza az emberek témával kapcsola­
tos érdektelenségét, egyedül a ponton-hidas rendez­
vény aktivizálta az embereket, azonban ott sem a téma 
relevanciája, hanem a Dunán való átkelés kuriózuma.

-  F. G.: Nem tartózkodtam mindvégig Magyaror­
szágon a kampány ideje alatt. Úgy láttam, a mérték­
adó angol sajtó alapján, hogy minden terület meg­
próbálta a saját gondolatait és szubkultúráját bele­
vinni a kampányba, ami a szinergiát nem erősítette.
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A szakma számára fontos, hogy az alkalmazott 
módszerekről is beszéljünk. A kampány alatt sok 
szó esett az ATL eszközök hatékonyságáról, erede­
tiségéről, mozgósító erejéről, mennyiségéről. Ön­
nek mi a véleménye? És hogyan látja ugyanezt a 
pr-eszközök esetében?

-  G. J.: Egy ilyen kampányban is fontos szerep jut 
az ATL reklámoknak. Azonban hatékonyságuk, moz­
gósító erejük jóval nagyobb lehetett volna, ha a poli­
tika is támogatta volna a kampány második fázisá­
ban megjelenő gondolatot, és politikusaink vállalták 
volna a közös szereplést. Egy ilyen kommunikáció­
ban a pr eszközök talán még fontosabbak, csakhogy 
felépítésükhöz, hatásuk kiváltásához sokkal több 
időre lett volna szükség, ezért sokkal korábban kell 
az ilyen jellegű tájékoztatást kezdeni

-  M. P.: Ez alkalommal is -  mint az sajnos még 
mindig megszokott országos kampányok esetén -  a 
reklám dominált. Egy-két eleme már most biztos, 
hogy része lesz a magyar reklám történelemnek, pél­
dául a „mákosguba”, ami szimbóluma lett minden 
értelemben e rövid első kommunikációs szakasznak. 
Nem hinném, hogy a pr kampány előkészítéséhez és 
folyamatos végig viteléhez megfelelő mennyiségű 
idő állt volna rendelkezésre.

-  S. G.: A klasszikus reklámeszközök 2 élű fegy­
vert jelentenek. Rendkívül alkalmasak a figyelemfel­
keltésre, a provokálásra, de nem alkalmasak a véle­
ményformálásra, az ismeretépítésre. Az egyszerűre 
fogalmazott üzenet fontos célja a reklámnak, de nem 
lehet célja az egész kampánynak. Véleményem sze­
rint a reklám dominált ebben az információs prog­
ramban és ez nem volt előnyös. A pr területén a 
szakma jelentős erői mozdultak meg, nem is nagyon 
emlékszem hasonló jellegű kooperációra a magyar 
pr szakma történetében. A pr eszközök a tájékozta­
tást, a véleménycserét szolgálták és hasznosan lát­
ták el feladatukat. Itt is igaz, hogy még hasznosab­
ban, hatékonyabban tudtak volna szerepelni, ha ele­
gendő idő lett volna az előkészítésre.

-  Kreatívigazgató (K. I.) (név nélkül): Az ATL-esz- 
közök eredetiségéről beszélni nem tudok, tekintettel 
arra, hogy ezeknek az eszközöknek ilyenje nem volt. 
A sztereotípiák kampánya volt ez.

-  F. G.: A média-mix egy klasszikus, nagy büdzsé- 
jű FMCG kampányéhoz volt hasonló. Én, ha tehettem 
volna, kreatívabb ping-pongot játszottam volna az 
ATL, a pr és az eseménymarketing területek között. 
Lettek volna pr információval dúsított hetek, hogy utá­
na újra izgalmas legyen az ATL, és így tovább.

-  R. Gy.: Eredetiség? Mozgósító erő? ízlés kérdé­
se, ráadásul mindenki ért hozzá, mint a futballhoz. Az 
állam, a kormányzat kötelessége azonban a magyar 
lakosság sokoldalú és részletes tájékoztatása lett 
volna, s ebben eddig csak részeredmények szület­
tek. A fő probléma az eddig lezajlott kampányban az 
egyirányú üzenet volt. A reklám túlsúlya. Az egyirá­
nyú üzenet nem a részvétel rovására ment, sőt, nem 
ez ment a részvétel rovására, de az érdemi, valóban 
társadalmasított párbeszéd megszervezését, harmo­
nizálását, dokumentálását, a sajtó eszközeivel part­
nerként történő visszacsatolását és nem utolsó sor­
ban hatékonyságának elemzését csak egy egycent- 
rumú, pr-dominanciájú tájékoztatási program lett vol­
na képes hitelesen megvalósítani.

-  Si. Zs.: Nagyon nehéz különválasztani a pr eszkö­
zöket, hiszen a kampány integráltan működött, sok 
média-megállapodás több kommunikációs formát is 
tartalmazott. Ha azt vesszük alapul, hogy a sajtó meny­
nyire követte le az ATL kommunikáción keresztül köz­
tudatba dobott témákat, és ezáltal mennyire töltötte be 
a tájékoztató jellegét, akkor azt kell mondanom, hogy 
nagyon. Az újságok, a televíziós hír- és szórakoztató 
műsorok, de még a valóságshow-k is foglalkoztak a té­
mával, úgy érzem, hogy minden csatorna a lehető leg­
relevánsabb formában próbálta megragadni a témát.

A kampánynak négy előzetesen deklarált célcso­
portja volt: teljes lakosság, fiatalok, rurális lakos­
ság, kisvállalkozók. Az egyes célcsoportok szem­
pontjából mennyire látja hatékonynak a kampányt?

-  R. Gy.: Bármennyire is ellentmondásos, a ki­
emelt célcsoportok szempontjából van a legkeve­
sebb gondom az eddig lezajlott tájékoztatással. Sőt, 
inkább túltájékoztatást tapasztaltam. Aki nem érzé­
kelte a lehetőséget, hogy -  ha akarja -  minden apró 
kérdésre személyre szabott válaszhoz juthat, azt egy 
jobban szervezett, egységes kampány sem fogta 
volna meg. Amúgy a négy előzetesen deklarált cél­
csoportot a KS fogalmazta meg, azt pedig kevesen 
olvasták. Volt, aki nem ismerte, mert „nem ért rá elol­
vasni” a kormányzati kommunikációs stratégiát, s 
volt olyan, aki legyintett, mondván „ugyan már!” . A 
média pedig egyfajta „közszolgálati támogatásban" 
volt érdekelt, ami inkább csak nehezítette a tartalmi 
munkát, a célcsoportok érdemi kiszolgálását.

-  So. Zs.: A megvalósítás célcsoport-orientált volt, 
azonban az üzenetek nem. Általánosak és lényegte­
lenek voltak, egyik célcsoport érdeklődési körét, va­
lóban fontos kérdéseit sem érintették közvetlenül.
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-  S. G.: Nem mindegyik célcsoport helyzetét látom 
pontosan. A teljes lakosság szerintem érzékelte a dol­
gokat. A fiatalok -  miközben a programokba bekap­
csolódtak -  meglepően alacsony arányban mentek el 
a népszavazásra. A rurális lakosság tájékoztatása már 
eddig is korrektül zajlott, ezután is gondolom így fog 
történni. A kisvállalkozói kampányról van a legkeve­
sebb információm, a Gazdasági minisztérium road- 
show-ját sokkal többször láttam visszaköszönni, mint 
az EUKK által szervezett bármilyen megmozdulást.

-A . C.: PR eszközökkel lehetett volna jobban el­
érni a megadott célcsoportokat, hiszen az ATL esz­
közök leginkább a teljes lakosságot célozták meg, 
és csupán emóciókat közvetítettek. Ezek segítségé­
vel az emberek például nem tudták, hogy ügydöntő 
népszavazásról van szó. (Tehát a Parlamentnek kö­
telessége úgy szavazni, ahogy a lakosság korábban 
döntött.)

-  P. Zs.: Célcsoport: Az ATL kommunikációt én fia­
tal központúnak ítéltem meg, de a kommunikáció nem 
idegenítette el a teljes lakosság egyéb csoportjait sem, 
talán legkevésbé a rurális rétegnek szólt. Ezzel párhu­
zamosan, én nem vettem észre, hogy a kampány 
négy különböző célcsoportot próbált megszólítani.

-M . P.: Csupán elemeket ismertem meg a kam­
pány ezen részéből, így csak egy-két benyomásom 
volt. Furcsa volt számomra, hogy a fiatalok estében 
mennyire csak az internetre épült a kampány sok-sok 
eleme, miközben az Internet-hozzáférés az országban 
még mindig nagyon alacsony más európai országoké­
hoz képest. Számos eleme más célcsoportoknak sem 
a központi EUKK vezérelte kampány alapján kapott tá­
jékoztatást, hanem miniszteriális szinteken.

Ön szerint -  szigorúan szakmai szempontból -  mi a 
legfontosabb tanulsága ennek a kampánynak? Mit 
tart a kampány legsikeresebb momentumának és 
mit esetleg kudarcnak?

-G . J.: A legnagyobb siker, hogy megvalósult: 
ilyen magas színvonalon, ennyi idő alatt és ennyire 
transzparensen, szakmai alapon és politikától telje­
sen függetlenül.

-S . G.: Kellő körültekintéssel szabad csak közvé­
leményt kutatni, az eredményeket értelmezni és a 
nyilvánosság felé felhasználni.

Ilyen nagyszabású, átfogó kampánynak meg kell 
adni a szükséges „érési időt” . A megbízónak reális 
elvárásokat kell támasztania.

A csatlakozásig, jövő májusig, illetve az azon túl­
mutató időszakra vonatkozó tanulságok nyilvánvaló­

ak: biztosítani kell azt a kommunikációs rendszert, 
információmennyiséget és -struktúrát, amely min­
denki -  egyének, családok, vállalatok, szervezetek -  
számára lehetővé teszi a felkészült csatlakozást.

-  A. C.: Nem szabad bedőlni a kutatási eredmé­
nyeknek és mindig a legrosszabbra kell felkészülni. 
A legnagyobb siker egyértelműem az „Európa-híd” 
volt. A kudarc talán, hogy az uniós kommunikációt 
szétdarabolták: nem volt egységes az EUKK, a mi­
nisztériumok és az egyéb szervezetek által végzett 
kommunikáció.

-  M. P.: Sok volt az információ minden értelem­
ben, nem csak most, amikor már túl vagyunk a kam­
pány e részén, hanem akkor is így tűnt. A „csapból is 
ez folyt” alapon a választók nagy részében érdekte­
lenségbe torkolt a korábban meglévő figyelem, illet­
ve érdeklődés.

Át kell gondolni a kampány érdemi második és 
harmadik szakaszára a kampány irányításának a 
struktúráját, mert a koordinálatlanság: az érdemi 
megszólalások tartalma a főszervezők részéről, a 
nagypolitikum mindkét oldalának késői megnyerése, 
a lakosság döntő részében kétségeket eredménye­
zett. A választók egy része nem ment el, mert számá­
ra a „meccs le volt játszva”, másik része nem ment el 
(döntően az ellenzéki érzelműek), mert politikai vá­
lasztásnak tartották a szavazást a tavalyi parlamenti 
választások mintájára.

Több pr kell legközelebb, és kevesebb reklám, több 
érv, és nem a meggyőzés. Kevesebb program kell, de 
azok legalább olyan átütő erejűek legyenek, mint a 
ponton-híd projekt volt a Dunán, mert az sokakat meg­
mozgatott, s talán inkább a szavazás napján kellett vol­
na felállítani, sokkal többen mentünk volna el.

-  So. Zs.: Jobban kellett volna strukturálni és köz­
pontosítani a teljes EU-kommunikációt. A megvaló­
sult formában, vagyis, hogy minden minisztérium, 
számos egyéb intézmény, sőt még egyes médiumok 
is saját államilag finanszírozott büdzsével rendelkez­
tek, így egyrészt kétségessé vált az EUKK központi 
kampányának létjogosultsága, másrészt a közalapít­
vány által vezérelt kommunikáció hatékonysága és 
lehetőségei is jelentősen torzultak.

A másik tanulság: ha egy új termék kereskedelmi 
bevezetéséhez is akár egy év szükséges, akkor egy 
ilyen horderejű és fontosságú kommunikációhoz is 
minimálisan ennyi időt biztosítani kellett volna.

-  K. A.: A legfontosabb tanulság számomra talán 
az, hogy egy állami megbízó is lehet csak szakmai 
alapon működő szervezet. A széles körű szakmai in-
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volválódás lehet az egyik sikere a kampánynak. Ha 
lehet kudarcról beszélni, akkor az az, hogy nem sike­
rült minden, EU témájú hirdetőt összehangolni.

-  K. I.: A kampány legfontosabb tanulsága az, hogy 
még közcélú politikai kampányok esetében sem sza­
bad több hónapos késéssel kiadni a megbízást az al­
vállalkozók számára, mert annak az eredménye olyan 
lesz, mint amilyen ez a kampány is volt.

A kampány legsikeresebb momentuma a pon- 
ton-híd projekt (egy tipikus new media megoldás), 
amelynek ugyan az égvilágon semmi értelme nem 
volt, ugyanakkor kiötlői jól számoltak a magyar menta­
litással, már ami az ingyencirkuszok fogadtatását illeti. 
Ennek nyomán a kampány gazdáinak kiváló lehetősé­
ge támadt a kampány témájával kapcsolatos hatalmas 
közérdeklődésről beszámolni. (Hogy ez csak kommu­
nikációs fogás volt, azt a szavazáson részt vevők cse­
kély száma tökéletesen és objektiven igazolta.)

-  F. G.: Egy nagyon fontos tanulsága van: a társa­
dalmi diskurzus nem klasszikus reklámterület. Speciá­
lis és ehhez mérten specialistákkal kell együttműköd­
ni. Szakmailag ezt tartom különösen fontosnak. Az 
ügynökség és a szakemberek a legjobb tudásukat 
adták, de egy társadalomformáló üzenet inkább pszi­
chológiai, pedagógiai és szociológiai kérdés, amely­
be keverednek marketingkommunikációs eszközök.

-  R. Gy.: A kampány legsikeresebb mozzanata a 
ritka egységes „Public Art Action” , a budapestiek és 
az idezarándokolt vidékiek „közös műalkotása” , a 
ponton-híd zajos sikere volt.

Kudarcból -  sajnos -  több is volt. Kudarc volt a 
záró rendezvény, a félig üres Budapest Aréna néző­
tere a jegy nélkül kinnrekedt fiatal érdeklődőkkel, és 
nagy kudarc volt a fiatal korosztályok távolmaradása 
a népszavazástól.

A legfőbb kudarcnak azonban a párbeszéd és az 
érdemi társadalmi vita elmaradását tartom. Az egyolda­
lú üzenetek esetenként nem kevés közpénzt felemész­
tő haszontalan küldözgetése, az ún. „társadalmi célú 
reklám” helyett, sokkal nagyobb szükség lenne -  éle­
tünk bármely területéről, akár a az EU-csatlakozásról 
legyen szó -  a társadalmi párbeszédre, a lakosság 
részletes és pontos tájékoztatására. Olyan kommuni­
kációra, ami hosszú távú, érdemi hatást képes gyako­
rolni a magyar társadalom életére, közállapotaira, mi­
nőségi mutatóira, ide értve a felelős politikusok kom­
munikációjának érdemi javulását is. Nagyon bízom ab­
ban, hogy az EU-kampány eddig összegyűlt negatív 
szakmai tapasztalatai segíteni fogják a valódi társadal­
mi célú kommunikáció térnyerését is.

-  P. Zs.: Az EUKK kampányát -  a körülményekhez 
és az ügynökségek lehetőségeihez képest -  nemzet­
közi porondon is teljesen vállalható munkának ítélem 
meg.

A válaszadó szakemberek:
Fabricius Gábor
Republic of Art, kreatívigazgató 
NEM vett részt a kampányban

Gulyás János
Young & Rubicam, ügyvezető igazgató 
RÉSZT vett a kampányban

Kerti Attila
Független média-tanácsadó 
RÉSZT vett a kampányban

Morenth Péter
LobbyComm, ügyvezető igazgató 
NEM vett részt a kampányban

Papp Zsuzsa
Publicis, ügyvezető igazgató 
NEM vett részt a kampányban

Piller Sándor
Euro RSCG, ügyvezető igazgató 
NEM vett részt a kampányban

Rátky György
Pr-tanácsadó, a Rátky és Társai ügynökség vezetője 
RÉSZT vett a kampányban

Sarlós Gábor
Pepper PR, ügyvezető igazgató 
Az EU Kommunikációs Szakértői Műhely tagjaként 
RÉSZT vett a stratégia kialakításában és megvalósí­
tásának monitorozásában. A kampányban NEM volt 
szerepe.

Sárosi Péter
Az „MPRSz Örökös Tagja” , a „PR-Alapítvány” kurató­
riumi elnöke
NEM vett részt a kampányban 

Simon Zsolt
Mediaedge:cia, ügyvezető igazgató 
RÉSZT vett a kampányban

Somlói Zsolt
Mindshare, ügyvezető igazgató 
NEM vett részt a kampányban
Account director (név nélkül)
RÉSZT vett a kampányban

Kreatívigazgató (név nélkül)
NEM vett részt a kampányban
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