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Politikal marketing - politikusi
(meta)kommunikacio

»Ha egy ifju az istenekkel akar éIni, tanitsatok neki
filozéfiat, de ha emberek kézott akar boldogulni, ta-
nitsatok neki retorikat."

(SzOkratész)

A marketing-gondolkodasmoéd és -eszkoztar politi-
kai/politikusi alkalmazésa a fejlett polgari demokra-
ciakban mar évtizedek ota jelent6s elméleti és maéd-
szertani irodalommal tamogatottlgyakorlat. Ahogy a
piac szervezi jelenleg ezen orszdgok gazdasagi - és
részben tarsadalmi - életét, gy integralja magaba a
gondolatok, eszmék, illetve ezek képvisel6inek nép-
szerUsitését, ,,eladasat" a marketing - a piac hatarait
mar tobb évtizede atlépett - tevékenységrendszere.

A hazai politikai gyakorlat is jelentds fejlédésen
ment keresztul az elmult hat-hét évben e téren. Jol
megfigyelhetd, hogy az elsé vonalba tartoz6 partok,
illetve politikusok egyre tudatosabban alkalmazzak a
kozvélemény hatékonyabb meggy6zése, érvelésik és
6nmaguk hathatésabb elfogadtatasa érdekében a
marketing piaci versenyben edz6dott és e kérnyezet-
tel adekvat eszkozeit. Tendenciajat tekintve tehat Ma-
gyarorszagon is a politikai kultdra egyre markansabb
elemévé valik a marketing, ami azonban nem jelenti
azt, hogy e szakma néz6pontjabol elégedettek lehe-
tink az elért eredményekkel.2

A kovetkez6kben el8szor vazlatosan attekintjuk a
marketing értelmezésének kiterjesztését és eszkdzta-
ranak politikai adaptacios lehet6ségeit, majd Kkissé

Lasd pl.: C. V. Hynes, N. D. Zabriskie: Marketing to Governments, Grid,
Columbus, 1974.; P. Kotier: Marketing for Nonprofit Organizations, Prentice-
Hall, Inc., New Jersey 1975.; D. L. Rados: Marketing for Non-Profit Organiza-
tions, Auburn House Publishing Co., Boston, 1981.; C. H. Lovelock, C. B.
Weinberg: Marketing for Public and Nonprofit Managers, John Wiley Sons, Inc.,
New York, 1984.; S. N. Espy: Marketing Strategies for Nonprofit Organizations,
Lyceum Books, Chicago, 1993.; B. L Newmann: The Marketing of the President:
Political Marketing as Campaign Strategy, Sage Publications, Thousand Oaks,
1994.; P. Kotier, J. Andreasen: Strategic Marketing for Nonprofit Organizations,
Prentice-Hall, Inc, New Jersey, 1995.; H. W. Body, Jr. - R. T. Davis: Marke-
ting Management Casebook (Hatfield Versus Duncan - case), Richard D. Irwin,
Inc, llinois, 1971.; Es egy kényv, amely kifejezetten a marketinggel kapcso-
latba kertil§, de més tertleten dolgozé szakemberek szamara irédott H. G.
Elam, N. Paley: Marketing for Nonmarketers, American Marketing Assoria-
tion, New York, 1992.

részletesebben is foglalkozunk az egyik sulyponti
technikaként értékelt kommunikaciés és magatartasi
tertlettel egy viszonylag Uj megkozelités, az NLP
tukrében.

A marketing Utja

Mint kdzismert, a modern rendszerré szervez6dott
marketing - amely még kibontakozéasa helyszinén, az
USA-ban is mindossze fél évszdzados multra tekint-
het vissza - a versenypiaci koordinaci6 szulotte, s
mint ilyen, mindmaig elsésorban a gazdasagi szféra-

Az els6 vonalba tartoz6 partok, illetve politikusok

egyre tudatosabban alkalmazzak

a kdzvélemény hatékonyabb meggy6zése érdekében

a marketing piaci versenyben edz6ddtt

és e kornyezettel adekvat eszkozeit.

hoz kotédik. A E. vilaghaborut kovet6 gazdasagi fel-
lendiilés korilményei kozott igen gyorsan dominans
szerepre tett szert a fejlett- helyi és nemzetkdzi - pia-
cokon mikodé vallalkozasok életében.

Amint viszont a piaci koordinaci6 szabélyai - el-
sOsorban a demokréacia és a (viszonylag) szabad ver-
seny - kezdték athatni a kordbban (szinte) kizar6lag a
burokratikus és az etikai koordinéaci6 altal uralt 1ét-
szférdkat, azonnal megindult a marketing térhéditasa
is a legkilénbdz6bb nonprofit és public szektorok-
ban.3Minddssze masfél-két évtizedre volt szilkség ah-
hoz, hogy a kozszolgéaltat6 monopolszervezetek, sza-
mos egyhéaz, alapitvany, a politika, s6t, az allami bi-

2 Ezt a folyamatot a hazai szakirodalom - meglehet6sen szerény - bévilése

kiséri. Lasd pl. a politikai partok tevékenységének PR-vonatkozasairol:
Public Relations - kisérleti kézikonyv /Harmadik rész/ (szerk.: Sandor Imre
- Németh Marta) - BKE/KKF, Bp. 1993.

3Lasd err6l részletesebben Orosdy Béla: Koordinacid, piac, marketing. JPTE
Kiadd, Pécs, 1995.
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rokracia nem egy terulete is radkényszeriljon ennek a
vevlkért folytatott piaci harcban jol bevalt eszkdztar-
nak a sajat(os) céljait szolgalo igénybevételére.

A marketing Kkitdrését eredeti piaci szerepkérébdl
az tette lehetdvé, illetve tébbnyire kényszerré, hogy a
piaci és a nem-piaci szférakban a szukségletfeltaras, a
szlkségletteremtés és a szikségletkielégités folyama-
tai igen hasonl6 alapokon szervez8dnek, és eszkozta-
ruk is Iényegében megegyez6. A marketing - mint
vezetési szemlélet (gondolkodasmad) és mint a szUk-
ségletekkel foglalkozo technikai eljarasok egyuttese -
el6tt tehat nincsenek szektoralis korlatok, atjarhatatlan
falak, ellenkezéleg, e tevékenységek sikeres végzésé-
hez valamennyi szférdban lIényegében ugyanazokra a
maodszertani alapokra és tervezési-szervezési megol-
dasokra van sziikség. Tehat ha a nem-piaci szervezet
az irdnta - ténylegesen vagy latens modon - megnyil-
vanulo fogyasztoi szikségletekkel magasabb szinten
kivan foglalkozni, mint kordbban, akkor célszer,
hogy az e téren a legmesszebbre jutott eszkoztarat ve-
gye igénybe, azaz a marketinget. A marketing univer-
zalitasa tehat abban nyilvanul meg, hogy ,technikai-
lag"”, fuggetlenul a profitkényszert6l, barmely termé-
szetl szUkségletkielégitési cél elérését képes igen haté-
konyan és hatasosan szolgalni.

A politika és a marketing flortje azonban jéval el6bb
kezd6dott, mint ahogy a nonprofit szektorok tébbségé-
nek ilyen iranya érdeklddése felébredt. Lényegében a
marketing korai - Bartels altal ,,elemiként” definialt -
fejlédésével parhuzamosan mar igénybe vette a piacbe-
folyasolas éppen legkorszer(ibb technikait. A szociol6-
giai kutatasok - ezen belil els6sorban a ktilénb6z6 tar-
sadalmi rétegekre és csopor-
tokra vonatkozban a valaszta-
si esélyek és a politikai nép-
szer(iségi listdk - egyik igény-
ijeként pedig jelentds 6szton-
z6je volt az informéaciogydjté-
si metddusok tarsadalomtu-
domanyi fejlédésének. Nem
meglepd tehéat, hogy a mo-
dem marketingnek is a legel-
s6 adaptaloi kozott talaljuk a
politikai élet szerepl&it.

Természetes, hogy a poli-
tikai szférdban m(ikodd szer-
vezetek - els@sorban, de nem
kizarélagosan a partok -,
illetve a politikusok hasonlo-
képpen sziikségleteket kivan-
nak tadmasztani ,,termékiuk"
és/vagy maguk irant, akar-
csak a piaci szerepl6k. Az is
nyilvanvalé tovabba, hogy
ezeket a szikségleteket e tere-
pen is valamilyen, a nyereség
kategoriajanak megfeleld ,,si-
ker" elérésével kivanjak kielé-
giteni. Kodzhely, hogy a piaci

A marketing informé&cids
rendszer

1. Szekunder és primer
informaciok gydijtése
(piackutatés)

2. Piacelemzés és
prognéziskészités

3. A marketing informéaciés
rendszer mikodtetése
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siker mércéje - hosszu tavon - a profit. Nem allnak
azonban ett6l tavol a nonprofit sikermércék sem, akar
a hivek szamanak gyarapodasa, akar egy karitativ
szervezet m(ikddése, akar egy serif Ujravalasztasa le-
gyen a tét. A politikdban a siker végsé mércéjeként a
hatalmat szoktdk megjel6lni. A partok szdmaéra ez mint
kozéleti suly, parlamenti/énkormanyzati szerepkér, a
politikus szamara pedig mint népszerdség, valasztasi
gy6zelem, vagy a parlamenti/dnkorméanyzati, illetve a
parthierarchiaban elnyert el6kel6 pozicié manifesztal6-
dik leginké&bb. (S még egy, e fejtegetéshez spontan ado6-
do osszefiiggés: a kulonb6zd sikermutatok - kilonos
tekintettel a hatalomra - a modem gazdasagban »tdbb-
nyire« jol konvertalhaték a pénzzel/profittal.)

A marketing-eszkoztar adaptalasa

A fentiek alapjan feltehetjuk a kérdést, hogy milyen
adaptalast, azaz atértelmezést, modositast, illetve
sulypontvaltast igényel a marketing-eszkoztar politi-
kai terepen térténé hasznositdsa. Ennek nagyvonald,
inkabb csak a csomépontokat bemutaté és a f6 6ssze-
fuggéseket felvillantdé megvéalaszolasara a marketing
informacioés, dontés-el6készitési és tervezési rendsze-
rének attekintése sordn tesziink kisérletet.

Nyilvanvalo, hogy a hatékony mikoddéshez szik-
séges informéciokat a politikai szféraban is folyama-
tosan gydjteni, az érintettekhez eljuttatni és tematiku-
san tarolni kell. Enhez azonban szikség van néhany
fogalmi eltérés értelmezésére (1. tébla).

1 tébla

informécios rendszer politikai adaptacidja

Politikai adaptacioé

A politikai marketing informaciégydijté tevékenységét tekintve elsé
problémaként avizsgalandé terepek, azaz a piacnak és a kdrnye-
zetnek megfelel6 fogalmi korok definidlasa adodik:

Piac tarsadalom, nemzetkdzi politikai szféra, érdekcsoportok

(makro/mezo szint) és polgar-valasztépolgar (mikroszint).

Makrokdrnyezet - azonosan strukturalt, mint a piac, de itt a szo-
ciologiai aspektusok sulya nagyobb.

Mikrokdrnyezet abels6 kdrnyezetet alkotd elemek és a szallitok
értelemszerlien ad6dnak, a vasarlok/fogyasztok helyébe a valasz-
ték/polgarok lépnek; versenytars vallalatok, illetve termékek helyett
partok, ideol6gidk, eszmék, platformok, politikusok; kereskedelmi
kozvetit6k helyett médiumok (mint szervezetek), szerkesztok, ri-

porterek stb.

A piaci és a politikai terepen torténé informaciogydijtés, -feldolgo-
z&s, -elemzés és prognoéziskészités, valamint az informéciés bank
miikodtetése anal6g médon torténik. A két terepen hasznalatos
madszerek és eljarasok lényegiiket tekintve megfelelnek egymas-
nak, vagy csak minimalis eltérést mutatnak.



A termék-, az ar-, a csatorna- és a piacbefolyasola-
si politika, azaz népszer(i - az angol megfelelék alap-
jan torténd - roviditéssel a ,,4 P" alkotjak a marketing
dontés-el6keészitd tertuleteit, s képezik egyben az ugy-
nevezett marketing-mix bazisat, a marketing-eszkoz-
tarat. A négy eszkdzcsoport piaci és politikai terepen
jatszott szerepeit 6sszevetve, szamos azonossagot
(példaul a promdcids eszkoztar és -hasznalat), illetve
hasonlésagot (példaul a ,,termék" értelmezése, a ter-
mék- és csatornapolitika), de néhany figyelemre mél-
t6 eltérést is taldlunk. Ez utdbbi kdrbe tartozik minde-
nekel6tt az arpolitika. Téved azonban, aki e szféraban
az arak, az ekvivalens cserék hianyara vagy Kkis sulya-
ra, szerény szerepére gondol. Sokkal inkdbb a terep
szikségszerl (?) ,,kodosségérdl”, atlathatatlansaga-
rol, a nyilvanos arpolitizalas lehet6ségeinek tobb-ke-
vesebb korlatozottsagaroél van szo.

Az egyes dontés-el6készit6 teriletekre vonatkozé
fontosabb észrevételeket a 2. tébla tartalmazza.

A tervezési/dontéshozatali szintek sokkal er6seb-
ben 6sszefonddnak a politikai szféra tervezési gya-
korlataban, mint az az Uzleti életben tapasztalhato.
Ennek ellenére a piaci vallalkozasok tobbségénél fel-
lelhet§ harom tervezési szint jol kirajzolodik a politi-
kai szervezetek esetében is, mig a politikusok eseté-
ben célszerlibbnek tlnik az Gzletagi és a termék/cél-
piaci szint 6sszevont értelmezése.

A marketinggondolkodas kézéppontjaban - leg-
aldbbis, ami a piac megkozelitését illeti - a piacszeg-
mentéaciod, a célpiac(ok) kijeltlése és a cég-, illetve ter-
mékpozicionalas all. (Angol réviditéssel STP, Seg-
mentation-Targeting-Positioning.) E hdrom mozzanat
szerves egységet alkotd folyamata kiemelt - és szin-
tenként jol differencialt - szerepet jatszik a politikai
marketing tervezési rendszerében is. Ezért az STP fo-
lyamatat nemcsak a piaci tervezésben szokasos he-
lyén, az Gzletagi tervezés keretei k6zott emlitjiuk meg,
hanem - kildnleges jelent6ségét hangsulyozando -

Dontési tertletek,
piaci eszkoztar- 4 P

1. Termékdontések

2. Ardéntések

3. Marketingcsatorna-
dontések

4. Piacbefolyésoléasi
dontések

2. tbla

A marketing-mix politikai adaptéacidja

Politikai adaptacié

A marketing értelmezése szerint minden ,termék”, ami eladhato, lesyen
az joszéas, szolaltatds, otlet stb. Ez messzemendkis mesfelel a politikai
meskozelltésnek is, a szokdsos terminus technicus itt - a szolaltatasok
mellett - a szociélis masatartasok (,social behaviors”). A termékpolitika te-
rén addédik azonban - a személyes érintettsés és tovabbi hat6tényezék
okan - néhany, a marketins-alapelveknek val6 mesfelelést eleve korlatoz6
mozzanat is. llyen mindenekel6tt az ideolésia mentén szervez6dd partok
esetében a rusalmassas. Ezeket a szervezeteket vasy személyeket az
alaptermékekhez - az adott eszméhez, a célok mesvaldsitasat szolsalé
stratésiai és taktikai prosramokhoz - valé kényszerlien nagy kotottsés erd-
sen korlatozza abban, hogy az 6véknél (éppen) népszerlibb igények
(eszmék) felé - ,piaci szellemben" - szabadon orientalédhassanak.

A stratégiailag, illetve taktikailag legjobb piaci ar kialakitdsanak tudomanya
- mint azt fentebb mar érintettik - meglehetésen nehezen értelmezhet6
a politika terlletén. Miel6tt azonban a piacihoz hasonl6 &rdéntések politi-
kai alkalmazhatatlanségéra voksolnank, gondoljunk példaul a tagdij Iétéhez
és mértékéhez kapcsol6dd problémékra, a koltség- és fedezetelemzés
terlleteire, vagy a part és a politikusok tAmogatasanak, a valasztasi kasszak
feltdltésének az ,arara", a szamos ,cserearannyal” biré tgy ilyen természe-
tli menedzselésére is.

A politikai termékek fogyasztékhoz torténd eljuttatasanak feladatai, az
adott célt legjobban szolgal6 kozvetitd kdzeg(ek) kivalasztasa és miikod-
tetése technikai szempontbdl analég e probléméak piaci megoldasaival.

A promaci6 célpiaco(ka)t informéld, befolyasolé és meghdditani hivatott
eszkdzeinek szerepe piacon és politikai terepen egyarant azonos. Ennek
belatdsahoz elégséges a péartok és politikusok arculattervezési (Cl) torek-
véseire, imazsuk ki- és atalakitasa, illetve apolasa (PR) terén tett eréfeszité-
seikre, a fogyasztoik" 6sztdnzése érdekében bevetett pszicholégiai trik-
kokre (SP), vagy a személyes megjelenés és rabeszélés hatasossaganakje-
lent&s javitasat célzo (meta)kommunikécios tréningek intenziv igénybevé-
telére gondolni. Tehat azonos eszkdztar, azonos elvek, eljarasok és tech-
nikdk, azonos médiumok, s6t, (részben) azonos marketing (reklam>ugy-
nokségekjellemzik ezt az eszkdzcsoportot.

mindhé&rom szinten.

A versenynek a piacon
értelmezett tobb (altaldban
négy) szintje jol megfelel-
tethet§ a politikai élet sze-
repl6i kozott kirajzolodo
konkurenciaviszonyok-
nak. Az a tény azonban,
hogy a politikdban sokkal
markéansabban jelentkezik
a kvazi versenytarsak ko-
z06tt - részben a vetélke-
déssel parhuzamosan - az
egyuttm(ikodés kényszere
és (igen differencialt) gya-
korlata is, arra int, hogy -
mint Gjabb specifikumot -
a politikai marketingben a
kooperéacios és kompetitiv
relaciokat célszerlien csak
mint egyltt elemezhet6
dontési tertleteket targyal-
juk. A négy jellemz6nek
tlnd versenyszint:

- Az els6 a sziikségle-
tek kielégitésének altala-
nos szintje, ahol a politika
mint a lehet6ségek egyike
jelenik meg.

- A masodik szint az
ideoldgiak, irdnyzatok és
politikusok (stratégiai) kiiz-
détere, amelyen a politikai
szerepl6k a polgarok sza-
mara szimpatikusként, koé-
z6mbosként vagy elutasi-
tandoként jelennek meg, s
amelyet jol szemléltet a
,.bal oldal - jobb oldal" ska-
lajan térténé pozicionalas.
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Ez egyuttal teret nyit a politikai élet szerepl&inek ideol6-
giai, hit- és értékbeli, valamint koncepcionalis hasonldsa-
gain alapuld, kilénb6z6 erdsségi - a kdzos platformtol
a koalicidalakitasig terjedd - stratégiai egytttm(kdodési
lehet6ségeknek is.

- A harmadik szint a politikai irdnyzatok, a par-
tok és a politikusok kozotti - kilondsen a valasztasi
id6szakokban feler6s6dé - taktikai vetélkedésé és
Osszefogéasé.

- Végezetil nem hagyhat6 figyelmen Kkivil a par-
ton bellli platformok, illetve a politikusok kozétt ki-
bontakozé pozicidharc szintje sem, amelyet az a saja-
tossag is er@sit, hogy a politika vezetd személyiségei
szamara - szemben a tulajdonos és vallalkozasa szer-
ves Osszetartozasaval - nem Kkizérélag a pértsikereken
at vezet Ut a végs6 célhoz. A politikus ugyanis valhat
jelentds hatalom birtokosava gyenge partszereplés
mellett is (és forditva).

A marketingtervezés politikai szintérre térténé
vazlatos adaptaciodja is olyan nagyszamu specialis vo-
natkozas figyelembevételét igényelné, amely megha-
ladja e tanulmany terjedelmi korlatjat. Ezért a 3. tabla-
ban csak azokkal a specifikumokkal foglalkozunk,
amelyeket mint a politika megél6i - és esetenként ,,el-
szenved@i" - marketinges szempontbél a legjellem-
z6bbeknek itélunk.

A marketing tervezési szintjeinek politikai adaptacioja

Marketingtervezés Politikai adaptacié

A marketing politikai helyének/szerepének vazla-
tos attekintését kdvetden vegyuk kissé alaposabban is
szemugyre a politikai promécio vilagat, ezen belll is
elssorban a tomeghatés kivaltasara alkalmas eszko6-
zokben (tv, sajto, radio, nagygydlés stb.) valo szerep-
Iés, a személyes kapcsolatok verbalis és non-verbaUs
kommunikaciéjanak, illetve a hitek és értékek mozgo6-
sitoerejének tertleteit.

Ajanlasok a politikusi metakommunikacio
tovabbfejlesztésére

A napi politikai eseményeket tdgabb id6horizonton,
illetve az 6sszefliggéseket atfogdbb rendszerben elem-
z6k gyakran hianyoljak a partok és a vezet6 politiku-
sok céljainak vilagos, kozérthet6 megfogalmazasat,
valamint kritizaljak az ezek elérését biztosito stratégiai
gondolkodasmad és terv nyilvanvald hianyat. Az
azonban a kevésbé szakérté publikumot is gyakran el-
rettenti, ami a politikai/politikusi (meta)kommuni-
k&cié és magatartas frontjan zajlik. Pedig az ideol6-
giak, eszmék, értékek, partok és politikusok népszer(-
sitését kozvetlentl szolgalé promécios eszkodztar
szukségképpen a politikai marketing egyik kiemelke-
dd jelent6ségd, sulyponti te-
rulete. Vitathatatlan ugyanis,
hogy a kozszereplések és a
kotetlen beszélgetések alkal-
maval, s6t, a Kisebb-nagyobb
csoportokban folyo6 politikai

3 tabla

1. Véllalati stratégiai szint

(.

filozo6fia és kildetés
meghatarozasa

(nem politikai értelemben)
STPCD

verseny- és kooperacio-
analizis

stratégiai Uizleti egységek
elhatarolasa
portfolioelemzés

és -tervezés

. Uzletagi szint

STP(2)
SWOT-analizis
célkitlizés
stratégia/taktika
controlling és audit)

3.Termék/célpiac szint
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STP(3)

stratégia

konkrét marketing-mix
Osszedllitasa
controlling és audit
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A parttevékenység tervezésének fels6 szintjén igen gyakori a tar-
sadalom szegmentéacidjan, a megcélzand6 osztalyok), réteg(ek),
csoport(ok) kiemelésén, illetve a politikai pozicionalason alapuld
onmeghatarozasnak az elnevezésben is hangsulyozott megjeleni-
tése, lasd pl. FKGP, KDNP, SZDSZ, Munkaspart vagy RMDSZ.

Az Uzletdg politikai analégidjanak a kulonb6z6, markansan elki-
I6nithetd politikai kiizd6terek tekinthet6k, mint pl. a kul-, a gazda-
s&g- vagy az oktataspolitika. A portfolioelemzés és -tervezés lehe-
tésége elvileg a politikai stratégia kialakitasaban is adott, szerepéét
azonban csokkenti a piacinal tobbnyire sz(ikebb mozgastér.

Mind az STP-folyamatok, mind a SWOT-analizis - azaz a bels6
er@s/gyenge pontok és a kilsé lehet6ségek/veszélyek feltarasa-
nak - ko6zéppontjaban e szinten értelemszer(ien az egyes politi-
kai részteriletek kivanalmai allnak. Sem ezek, sem a stratégia és
taktika kidolgozasanak technikai megoldasai nem kivannak specia-
lis atértelmezést.

A politikai termékek (cél)piaci életét menedzsel§ konkrét marke-
tingtevékenységek esetében Aaltalanos jelenség a ,fontosabb"
dontések magasabb tervezési szinteken térténé meghozatala.
Kilénosen a fels6 szint részletekre is kiterjedé dominanciaja
nagy, sokkal er6sebb, mint az a piaci gyakorlatban szok&sos. A
politikai marketingnek ez a sajatossaga esetenként a harmadik ter-
vezési szint 6nallo kezelésének Iétjogosultsagat is megkérddjelzi.

mUhelymunkak soran nem
feltétlendl a mondanivalé tar-
talma a siker kizarélagos zalo-
ga. A siker vagy sikertelenség
oka ugyanis gyakran a verba-
lis kommunikéciot kiséré ma-
gatartas; az elvarasoknak
megfelel6 megjelenés, az érve-
ket alatdmasztd, a mondani-
val6 lényegét kiemeld, a sza-
vak hitelét megteremt6 testbe-
széd. Ezeknek a metaelemek-
nek a szerepére és sulyara, va-
lamint a verbalis kommunika-
ci6 szamos értelmezési prob-
Iémajara vonatkozdan vetett
fel gj - esetenként paradigma
értékd - gondolatokat az NLP
(Neuro-Linquistic Programm-
ing) iskola.

A hetvenes évtizedben te-
ret nyert NLP-kutatasok a si-
keres kommunikéatorok tevé-
kenységének komplex vizsga-
latat allitottak a koézéppontba,
s alapvetd célként a kommu-
nikaciés folyamat ,,totalis"
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modelljének megalkotasat tlizték ki. Természetesen
épitettek, illetve mindmaig épitenek a verbéalis kom-
munikacio és a testbeszéd-vizsgalatok hagyomanyos,
els6sorban a folyamat elemeinek feltérképezése terén
szerzett relevans tapasztalataira is. Eredményeik mar
eddig is sokban modositottak az e téren rendelkezé-
stnkre allo6 tudast.

= Kiindulépont: az emberi kommunikacié nem tokéletes

Az NLP - mint valamennyi pszicholégiai iranyzat -
abbol indul ki, hogy a koéralottink 1évd vilag sza-
munkra feldolgozhatatlan mennyiség( informaciot
(érzékletet) hordoz, aminek elménk - alapvetéen 6n-
védelembdl - csak egy toredékét képes felfogni. Erre a
néhany ezreléknyi észlelésre, a figyelmink altal kitin-
tetett ingerekre alapozva alkotunk képet magunknak
kornyezetunkr6l. Ez a vilaglatas tehat adottsag, de fel-
merul a kérdés, lehet-e a hidtusokat - legalabbis rész-
legesen - pétolni, a képet tokéletesiteni. Az egyik
ilyen rdgos, de elérelépést jelentd utat kommunikécios
technikank javitasa képezi.

< Néhany fontosabb NLP-alapvetés
Az emberek kozotti informacidcsere két, egymastol fig-
getlen okbdl is tokéletlen:

- A tarsadalmi érintkezés soran rengeteg olyan
szOt hasznalunk, amelynek nem, vagy nem kell6en
pontos a tartalma. Ezek esetében a kiildé a befogado-
ra bizza a pontositast, az informaciot tehat a kommu-
nikalé partnerek mindegyike sajat un. ,,bels6 térké-
pe", pillanatnyi hangulata stb. alapjan értelmezi.

- A kommunikaciéban gyakran nem vagyunk jo
partnerek, azaz nem figyelink kell6en a masik fél
szavakban megfogalmazott, illetve méta sikon kozolt
mondanivaldjara.

A nem kell6en definiélt szavak hasznalatdbdl fa-
kad6 kommunikéciés zavaroknak két alaptipusa ki-
16nbodztethetd meg:

Az egyik, amelyet Samuelson a ,,szavak zsarnoksa-
ganak" nevezett, a szaknyelvben hasznalt és pontosan
meghatarozhat6 kategoriak kelld definialasanak a hia-
nyabol fakad. Ez a jelenség - amely ellen mar szamos,
els6sorban tarsadalomtudomanyi terepen munkalko-
d6 szakember felemelte szavat - terméketlen vitak to-
megét katalizalta mar. Sajat szakteriiletemen ilyen
(volt?) példaul az annyiszor hasznalt, s csak a legrit-
kabb esetben, Udité kivételként pontositott ,,piac”,
»aru" vagy ,termék" fogalom. (A piac kategoriajanak
értelmezésével jelen irds is ad6s maradt.) De ez a je-
lenség hasonlé médon jelentkezik a kdznapi életben
is, bar nem mindenkiben és nem mindig tudatosul.
Vegyuk példaként a ,,széles tomegeknek" szant politi-
kai lI6zungokat az ,,igazi demokraciardl”, a ,,stabiliza-
ciés programcsomagrol” vagy a ,,falu fejlédésérdl”.

A masik a ,,puha" fogalmak, vagy az NLP szak-
zsargonja szerint, a ,,kovér" szavak vilaga. A tarsa-
dalmi érintkezéshez rendelkezésiinkre allé nyelvi
készlet ugyanis tdmegesen tartalmaz olyan szavakat,
amelyek eredend6en hordozzak magukban a pontat-

lansagot. Tobbségiik konkrét skala megadasa nélkil
mindsit, mint példaul ,,kiadds futas"”, ,,kilénleges je-
lent6ség"” vagy ,.csekély érdekl8dés .4 Ezekben az
esetekben nyilvanval6, hogy az értelmezés attél flgg:
kinek mi szamit példaul futés esetén kiaddsnak, vagy
érdekl6dés esetén csekélynek. Az Gzenet tartalmanak
meghatarozdja ekkor tehat nem az Uzenet kuldgje,
hanem a befogadéja, és semmi sem garantalja, hogy
ez hasonlitani fog a szandékolthoz.

Erdekes adalékot nyujt a vazolt problémakérhoz
Alfred Korzybski, a hires lengyel sz&rmazést ameri-
kai kommunikacios szakember. Véleménye szerint a
fent leirt kommunikécids torzitdsok képezik annak a
mindannyiunk altal tapasztalt jelenségnek a f6 okat,
hogy a technika korunkbeli széditd fejlédésével szem-
ben tarsadalmi/emberi viszonyaink, intézményeink
alig-alig valtoznak, sét, tarsadalmi fejlettségunk egyre
inkabb elmarad a technikai fejlettség megkdvetelte
szintt6l.5 Korzybski szerint ezekre a folyamatokra
olyan ,,egyszer(" jelenségek gyakorolnak nagy hatast,
mint példaul az, hogy a mérnokok sokkal jobban/
pontosabban kommunikalnak. Példaja szerint a ,,2-es
csavar" - szikség esetén minimalis tovabbi pontosi-
tassal - a vilag minden mérnéke szamara ugyanazt je-
lenti. Ha folytatjuk a gondolatsort, kénnyen eljutha-
tunk az egzaktsag tekintetében a végletet jelent6 sza-
mitastechnikai nyelvhez, s a komputer-forradalom (j
aspektusu értékeléséhez is.

Csodafegyver nincs

Természetesen az NLP sem kinal csodafegyvert a fen-
ti gondok lekiizdéséhez, de van néhany megfontolas-
ra érdemes ajanlasa. Egyfelél: a bizonytalan tartalma,
illetve kovér szavak altal teremtett fesziiltségek jelen-
t6s mértékben csokkentheték jol alkalmazott vissza-
kérdezési technikakkal. Ehhez a kutatdk a direkt és az
indirekt kérdések szamos, ,,specializalt" variansat is
kidolgoztak. Masfel6l, kilonésen heterogén befoga-
doéi kor esetén - példaul tomegreklamok szovegének
fogalmazasakor -, javasolt a mondanivalé leegysze-
risitett megfogalmazéasa. Miként azt nagyszamu, tu-
domanyos igényl elemzés is bizonyitja, érmék 6szt6-

4Néhany ilyen természetl példa a politika tertletérél, egyetlen forrasbol.
Politikusok, szociol6gusok és Ujsagirok megallapitésai:

- A kozvélemény-kutatasok hatast gyakorolnak a szavazi magatartasra,
de ez a hatas nem tul nagy.

- Valamiféle magyarazatat kellene azért adni (a kormanynak), hogyha
tudjak mit tesznek, akkor miért merik megtenni?

- A mérsékelt ellenzék minden kedvez6tlen széljaréas ellenére, maganak
kdszonheti, hogy ott tart, ahol tart.

- Mikdzben gyenge a kormany teljesitménye, még mindig el6kel6 helyen
all a népszer(ségi listan, ennek van egy elsédleges és sok méasodlagos oka,
amelyek szintén nagyon fontosak! (Forras: Demokrata, 3. évfolyam, 18. szdm)

5Elég, ha csak a haditechnika fejl6désének és a terrorizmusnak az egyutté-
1ésébdl fakad6 problémakra, vagy az informaéciés forradalom - orszagok,
osztalyok és rétegek kozott egyarant - igen differencialt fogadoképességére,
és ennek sulyos, napjainkban pontosan talan még at sem lathaté kovetkez-
ményeire gondolunk.
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nés (zseniélis?) felismerése képezte/képezi alapjat
szamos populista politikus népszeriségének. Sikeru-
ket jelentds részben ugyanis annak kdszonhetik, hogy
a végletekig egyszerUsitenek, ismételnek, fekete-fehér
és jo-rossz ellentétparokban fogalmaznak, valamint
kerilik az arnyalatokat és a tébboldalu érvelést. Irvin
Lee igy interpretalja egy szobafestd tanacsait leendé
diktatoroknaké

Erveid a legkevésbé mivelt és intelligens rétegek-
hez sz6ljanak!

Kerild a tudomanyos ,,maszlagokat" amennyire
csak lehet!

Egyszerlien megfogalmazott érveidet ismételd
ezerszer!

Mindent kovess el a témeg figyelmének fenntarté-
séral

Ne akard sokoldaltan bizonyitani igazsagodat!

Ragaszkodj szlogenszerien a f6 érveidhez!

Latszatat se engedd, hogy ellenfeleidnek is lehet
cseppnyi igazsaga!

Szonoklatodban a dolgok legyenek feketék-fehé-
rek, pozitivak-negativak, csak szeretet és gydlolet 1é-
tezhet, semmi més!

Csak az tzenet a fontos, minden mas szempont lé-
nyegtelen!

Minden hazugsag rejtsen magaban egy csopp
igazséagot!

A nagy tdmeg sokkal kénnyebben dél be egy nagy
hazugsagnak, mint egy kicsinek!

Kornyezet és kédrendszer

Kozismert, hogy kérnyezettinkkel bonyolult kédrend-
szer révén kommunikalunk. Az emberek nagy tobb-
sége azonban kddoléas alatt csak a szavak hasznéalatat
érti, és figyelmen Kkivil hagyja a kommunikéacié méta
sikjat. Ez pedig, allitjdk az NLP képviselbi, nagy hiba.
Kutatasaik szerint az informacidtadéas sikere szem-
pontjabdl a szavak szerepét sokszorosan felilmulja a
non-verbalis Uzenetek jelent6sége.7 Az NLP iskola ér-
telmezése szerint az lizenet tényle-
ges, szandékaink szerinti célba jut-
tatdsaban — az un. ,,raport"-ban -
a szavak szerepének kis sulyaval
szemben a non-verbalis mozzana-
tok sokkal nagyobb sulya all. Két
érdekes hasonlatuk szerint:

- a kommunikacié egésze olyan,
mint az Grrakéta, amelyiknek a tar-
talmi részt hordozé eleme a szerény

megprobaltatasok el6tt all«,

6Forras: Irvin J. Lee: Language Habits In Human
Affairs, Institute of General Semantics, 1994.

7 Léasd pl. Forgacs Jozsef (Joseph P. Forgas): A tar-
sas érintkezés pszicholdgidja, Gondolat, Bp. 1989,
167. old.; Genie Z. Laborde: Influencing with Integ-
rity, The Anglo American Book Co. Ltd. Under-
wood, 1995.
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Egy politikus a TV Hiraddban
mondhatja, hogy
»az orszag elszegényedett,

stovabbi nagy

de szavai kevéssé lesznek
hitelesek, ha hangjabél nem

érz8dik 6szinteség

részaranyt képez6 kabin, és a rakéta tébb mint 90
szazalékat kitevd tovabbi részei szolgaljak a kabin, az-
az az Uzenet célba juttatasat;

- a kiuldé és a befogadd(k) kozott virtualis szaka-
dék tatong, s amig méta sikon - elsdsorban testbe-
széddel - a kildé nem ver hidat e szakadék felett, ad-
dig az Uzenet ,,csomagja" nem vihetd at a befoga-
dédhoz.

Példa: egy politikus a TV Hiradéban mondhatja,
hogy ,,az orszag elszegényedett, s tovabbi nagy meg-
prébéltatasok el6tt all", de szavai kevéssé lesznek hi-
telesek, ha hangjabdl nem érzdédik 6szinteség, ha ar-
can nem a gondok atérzése, hanem a rutinos nyilat-
koz6é magabiztossaga tukrozédik. (Az a - nem ritka -
»baki" pedig végleg a mondanivalé értékvesztését je-
lenti, ha az interju kézben a hattérben, vagy vagoké-
peken az el6keld szalloda embléméja, s alatta a disan
teritett asztal inycsikland6 fogasai - mint ,,jovendd
megprobaltatas" -, vagy annak romjai - mint ,,elsze-
gényedés" - lathatok. Ez egyébként - akar tudatosan
alkalmazva, akar az ilyen irdnyu szakértelem hianya-
bol fakadodan - a lejaratas kivalé manipuléaciés lehet6-
sége is egyben.)

Figyelembe kell venni tovadbbéa azt is, hogy a t6-
megek eldtti megjelenés - tv-szereplés, beszéd egy
gy(lésen stb. - akkor is a méta sik tudatos kontrolljat
igényli, ha a mondanival6 6szintesége folytan a test-
beszéd spontan jelei egyébként kell6éen alatamaszta-
nak az Uzenet tartalmat. Az adott szituacié ugyanis
olyan zavar6 elemeket tartalmaz (témeg, mikrofon, a
helyszin, illetve a stidié bevildgitasa, kamera, ripor-
ter stb.), amelyeket csak igen kevesen képesek ha-
tasosan ellensulyozni. A mondanivaléra torténd tal-
zott koncentralas viszont torzitja, és éppen a legér-
zékenyebb pontokon, a metamozzanatok érvénye-
sulését.

Az Uzleti és a public szektor vallalatainak vezet6i
és frontemberei korében tartott szamos kommunika-
ciés, magatartasi és marketingtréningen szerzett ta-
pasztalatunk azt igazolja, hogy a non-verbalis jelzések
tudatositasa és rutinnd tett alkalmazasa nem tekinthe-
t6 ugyan idealisnak, de rengeteg amatdr, és a cél eléré-
sét meghiusité ilyen természetd
megnyilvanulast képes korrigalni.

Nem csak a kildd, hanem part-
nere részére is rejt fontos kdvetkez-
ményt a raport megteremtésének
elhanyagolasa. A befogadd nem
pozitiv - k6z6mbds vagy elutasité
- hozzaallasa ugyanis jelentds tar-
talmi torzulasok mellett magat az
informéaciés aktust is deformalja.
Példaul a vasarléi magatartas-vizs-
galatok egyik kézhelye, hogy a ke-
resked6 kozeledése a potencidlis
vevBhoz - mosolya, nyilt kéztarta-
sa, szavainak hangszine stb. - alap-
jaiban befolyasolja a vasarlas sike-
rét. De nemcsak bizalmat lehet



meglehetfsen egyszerl metaeszkdzok hasznalataval
kelteni, hanem riaszté hatast is. Ekkor a vev6ben
,»Sz0 bennszakad, hang fennakad", és minél el6bb
szabadulni akar a kellemetlen szituaciébol, tébbnyire
nemcsak a kelletlen elad6tél, hanem az tzlett6l is.

Erzékszerveink uralkodnak felettiink

A sikeres kommunikatorok tevékenységének analiza-
lasa tette nyilvanvaldva azt is, hogy az emberek nagy
tobbsége esetében a verbalis informéacidk befogadasat
harom érzékelési mod valamelyike dominalja. Ezek:
a latés, a hallas, illetve a bels6, un. kinesztetikus per-
cepcid. A vizudlis tipushoz tartozék sokkal fogéko-
nyabbak a ,,lathaté" fogalmazasra, mint az audiali-
sak, akiknek e , képek" kovetéséhez tobblet eréfeszi-
tésre van szikséguk. Az audidlis tipushoz tartozok
ugyanis ,,hallani" akarjak a mondanivalét, mig a ki-
nesztetikus tipus els6sorban a testi érzések altal ra-
gadhaté meg. Eltéré figyelemkelts, emlékezeti és be-
folyasold hatas valthaté ki mas-mas megfogalmaza-
sokkal. Példaul: van, aki ,,meglatja a lehetdséget",
van, aki ,,meghallja az id6k szavat", és van, aki ,,rajta
tartja a kezét a dolgok tt6erén"”. (Az utdbbi képzavar
ugyan, de adott esetben igen hatasos.) A szemiinknek
sz0106, képekben térténé fogalmazast az emberek tébb
mint 1/3-a, a fulének sz6l6 szavakat kb. 1/4-e, a sza-
vakba ontott testi érzéseket mintegy 15 szédzaléka
preferalja, mig a maradék 20-25 szazalék esetében
ilyen dominancia nem mutathato ki.

Nemcsak az 6szténdsen zsenidlis, hanem a pro-
fessziondlissa ,tett" rabeszél6k - kozottuk szdmos
politikus is - képesek e felismerés hasznositasaval fo-
kozni témegekhez sz616 beszédeik, kisebb csoport-
ban foly6 beszélgetéseik, illetve személyes kommu-
nikacidjuk hatékonysagat. A tdomeghatast ugyanis je-
lentdsen fokozhatja a fenti nyelvi mintdk tudatos val-
togatasa, mig egy - vagy néhany - partner esetében a
tars(ak) altal hasznalt megfogalmazéasok alapjan vi-
szonylag kdnnyen felismerhet6(k) a kdvetendd ut
(utak).

Azon kivul, hogy vannak preferalt érzékszerve-
ink, fontos azt is tudnunk, hogy rendelkezink Un.
szubmodalitdsokkal is. Ezzel élnek pl. a filmrende-
z6k, operat6rok, amikor kilénb6z6 érzelmeket akar-
nak kivaltani bel8link. Mas érzéseket kelt ugyanis
bennink, ha a filmen a szerepl6t premier planban, ha
alulrol, illetve ha folulrél veszi a kamera. Ha k6zom-
bos szereplék ,,hullnak”, tébbnyire gyorsan peregnek
és messzebb zajlanak az események, ha az ellenség-
gel sikertl a f6h6snek leszdmolnia, azt tébbnyire fél-
kozeir6l szemlélhetjuk, de ha a f6hds séril meg, ak-
kor jon a total, és szinte megall a torténés.

8 Lasd errél Hankiss Elemér: Egy orszag arca - Ha cstnyanak latjuk magun-

kat a tikdrben, mésok is cstnyanak latnak majd benntinket - Népszabadség,
54. évf. 157. sz. (1996. julius 6.)

Viladgképiink és bels6 energiank

Végezetul ejtsink még szot vilaglatasunk kisugarzo
hatdsardl. Az NLP képvisel6i valljak, hogy bels6
energiank égjuk igen jelent6s forrasa a jelen valésaga
és az &ltalunk elképzelt, vart, ,hitt" jové kdzotti po-
tencial-kulonbség. Ezért nem mindegy, hogy milyen
jovében hiszink. Ha vildglatasunk pesszimista, ki-
sebbségi érzésekkel terhelt, akkor sokkal fogékonyab-
bak vagyunk az ezt alatamasztd negativ informaciok-
ra (lasd: szelektiv figyelem, torzitas és emlékezet),
mig magabiztos és optimista beallitodottsag mellett
mindez forditva érvényesil.s Sajnos, hagyomanyaink
e téren nem (sem?) tul biztatdak. Gondoljunk csak ar-
ra, hogy mig a Himnusz vagy a Sz6zat az eljéven-
dé/eljohetd jorol szinte sz6t sem ejt, addig a mult
megproébaltatasairol, illetve a jov6ben rank leselkedd
borzalmakrdl részletes képet fest. Vegyik példaként
Japant vagy a tavol-keleti térség kistigriseit. Ezen or-
szagok szédiletes fejlédése nem egyik naprdl a ma-
sikra bekodvetkezett csoda kévetkezménye, hanem
egy hosszu tavu, a malttal és a kultdraval adekvat jo-
v6kép kozos kidolgozasan, elfogadasan alapul6 tuda-
tos folyamat eredménye. igy valoban lehet motivalni
egy tarsadalmat, iranytdt adni a mindennapok mun-
kajahoz, és atsegiteni egyes rétegeket, csoportokat,
személyeket a nehéz id6szakokon.
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