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Politikal marketing,
arpolitika, korrupcio

A politikai marketing a marke- A POLITIKAI MARKETING ESZKOZRENDSZERENEK JELLEMZO
tingtudomany rendkivil izgal- MEGKOZELITESEI A NEMZETKOZI ES A HAZAI IRODALOMBAN
mas és egyre komolyabb sze-

reppel bir6, ugyanakkor szamos  Néhany gyakran hivatkozott marketingmix-prezentacio:

vitat is kivaltd alkalmazasi terii- « A politikai marketing mint tudomany a politikai egységeken beliili és

lete. A nemzetkozi és hazai kornyezetikkel folytatott cserefolyamatokat tanulmanyozza; kilonos
irodalomban megjelend tanul- tekintettel ezen egységek poziciondlasara és kommunik4ciojara...
manyok elméleti igényessége Akiemelt, f6 tevékenységek... legjellemzébb madija az attitlidvizsgalat,
eltérg, és a teoretikus tisztazat- a célcsoportok allando figyelemmel kovetése és a nekik valé megfe-
lansagok jol érzékelhetéen lelés.” (Lock & Harris 1996, 22.)
hatraltatjak a marketing politikai «  Dominic Wring (1997)... szerint... A politkai marketingfolyamat
terepen torténd hatasos alkal- kozponti eleme a politikai marketingmix, amely nem mas, mint
mazasat. A politikai marketing a part stratégiai dontéseinek dsszessége azokon a terlileteken, ame-
eszkoztarat tekintve is nagy lyeket befolyasolni tud. Attél ‘mix’, hogy ugyanlgy, ahogy az lizle-
a bizonytalansag, ahany neve- ti marketingmixet, négy szempont alkotja: a péart altal kinalt termék
sebb szakird, szinte annyi (product), az eladasdsztonzésének, valéjaban tAmogatasszerzésnek
allasfoglalés. a modja és eszkdzei (promotion), a termék terjesztési helye, illetve
a termékhez val6 hozzéaférés (place/ment/) és végil a termék éara
E tanulmany alapvet6 célja az (price).” (Mihalyffy 2009, 22-23.)

arpolitika érvényesulésének « A 4P politikai adaptaciéja Newman (2000b) szerint:
vizsgalata a politikai marketing
terepén. Felmerill az a kérdés is:
kapcsolodik-e, és ha igen,
milyen médon a politikai marke- Termék (product) Valasztasi program (product)
ting arpolitikai eszkdztara a poli-

A kereskedelem vildga A politika vildga

b o ! Csatorna (place) Tolémarketing (push marketing)
tikai korrupcios jelenségek
Inenedzseléséhez'. Promécio (promotion) Huazémarketing (puli marketing)
Ar (price) Kézvélemény-kutatas (polling)

Kulcsszavak:
politikai marketing, A tolomarketing az alsé szint(i, példaul lokalis aktivistakon keresztil tor-
arpolitika, téné er6feszitéseket jelenti, amig a hizémarketing a témegmédiaban
partfinanszirozds, val6 szereplést.
korrupci6 « ToObb szakiré (pl. Farrell 1996, Norris 2000) megkézelitése szerint
a politikai kampany sikere a ‘4M + 2P’ modellen alapul, ahol:

e a ‘4M’ a message (lUzenet), a média, a money (pénz) és a stab
munkdja (machine), ezek alkotjak a politikai marketing alapkoveit;

e a marketingmix product és promotion elemei adjdk a + ‘2P’-t.

1 A tanulméany az ,Ertelmezheté-e az arpolitika a politikai marketingben?” cim(i (Orosdy 2009), a Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kara
ltal rendezett Tudésalapl tarsadalom - Tudasteremtas - Tudastranszfer - Ertakrendvaltas’ c. nemzetkdzi és a Pécsi Tudomanyegyetem
Allam- és Jogtudomanyi Kara és a Pécs-Baranyai Ertelmiségi Egyesiilet &ltal rendezett ‘Politika és korrupcié - A térvényesség és a tdrvényte-
lenség hatarai’ cim{ tudomanyos konferenciara benyujtott eléadasok anyagara épuil.
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Kissé zavarossa teszi azonban a képet, hogy a pro-
mocié tervezése magaba foglalja a médiardl és
az Uzenetr6l val6é dontést, tovabba a finansziroza-
si kérdések egy részét, valamint azt, hogy az ad
hoc jellegli, a vélasztasi kampanyra érvényes kom-
munikaciés stratégia mellett ‘alland6’ elemekrdl,
pl. a kormanyzati kommunikaciés stratégia sziksé-
gességérdl is sz6 esik. Ezek alapjan a politikai mar-
keting mint valasztdsi marketing inkabb egy PPM

(product-promotion-machine) modellbe rendezhe-

t6; azaz adott politikai termék (product) sikeres pro-

mécidja, amelyet egy megfeleld marketingszervezet

(machine) hajt végre.

* A hazai allaspontok 0sszegzésének tekinthet§
J6zsa Lé&szl6 interpretécidja: ,A politikai marke-
tingben a marketingmix rendszere négy f6 elemre
korlatozédik:

*« termék,

piacbefolyasolés,

emberi tényez6,

folyamat.

Els6 megkdzelitésben az &rpolitikanak nem sok ér-
telme lenne a politikai marketingben, a kampéanyfi-
nanszirozas a marketingkommunikéacié részeként ér-
telmezhetd. A marketingcsatornék jellegiket tekintve
szintén a kommunikacié terliletére sorolhatéak,
a veluk kapcsolatos dontések tehat ott targyalhatok.
A fizikai tényez6k - elvont, ‘szellemi’ szolgéltatasrol
[évén sz6 - rendkivil korlatozottan értelmezhetdk.”
(J6zsa 2004, 108-109.)

Véleményem szerint a fenti allAspontok részben
tulbonyolitjak, részben tilzottan leegyszerisitik a po-
litikai marketing eszkoztarat, és a terilet sajatossaga-
it talhangsulyozva indokolatlanul elszakitjak az Uzleti
marketing hagyomanyos - bar mar sokszor megkér-
déjelezett, mégis stabilan mikoddképes - ‘4P’-jétél.
Kiindulasi pontként leghatékonyabbnak - nem szép,
de a lényegre tapinté kifejezéssel élve: a leginkabb
operacionalizalhaténak - az analogikus-adaptaciés
megkozelitést itélem, amely a marketing fogalmi ap-
paratusat, szemléletmddjat és eszkoztarat igyekszik
atultetni a politikai szintérre; szervezetekre, aktivita-
sokra, kapcsolatokra, jelenségekre. Nem sz(kiti a po-
litikai marketing alkalmazasat a kampanyidészakra, és
koncepcidjat nemcsak teoretikusan vazolja, hanem -
amennyire maédjaban all - konkrétan is ttkozteti a poli-
tikai marketing mara kialakult els6é vonalbeli gyakorla-
taval. Ennek a megkozelitésnek els6 hirdet6je Joseph
Schumpeter volt, aki mar 1943-ban a termékpiacok
és a politikai piacok, illetve a kereskedelmi/termékva-

ennek megfelel6éen Ggy gondolta, hogy az alkalmazott

eljarasok, megoldasok is hasonléak az egyes esetek-
ben (Schumpeter 1943). Ehhez a véleményhez azéta
szamos szakird csatlakozott, pl. O’'Cass (1996), Butler
& Collins (1996 és 1999) vagy Kiss Balazs (1999).

A MARKETINGMIX ADAPTALASA
A POLITIKAPIACRA

A politika termékrendszere

A politikai marketing alfaja a politikai termékrend-

szer. ,A politika absztrakt terméke a ‘jov6’; azaz

a vélasztépolgarok életének kovetkezd szakaszara

igért események, dolgok: a programok megval6sula-

sa. A valasztépolgéarok jelentds része azért megy el

a parlamenti/énkorméanyzati véalasztasok alkalmaval

szavazni, hogy azt a partot, illetve képvisel6jeldltet

tamogassa, amelyt6l/akitl sajat sorsa jobbitaséat var-
ja. ... A politika tehat a jovét, ezt az elvont termé-
ket kivanja konkrét termékeiben megjeleniteni és

a vélasztoknak ‘eladni’. ... a politikai termék szint-

jei jol megfeleltethet6k a marketingtervezés harmas

struktirajanak:

e A partstratégia szintje. ... maga a part, az altala
képviselni kivant eszmel/ideoldgia, érdekképvi-
selet, életérzés, valasztasi programja és vezetd
személyisége(i) alkotjak. (Orosdy 2007, 19-20.)

« A szakpolitika szintje azoknak az 4tfogd, a tarsa-
dalmi-gazdaséagi élet minden (&ltalaban és éppen)
fontos terlletére kiterjed6 koncepcidknak és konk-
rét programcsomagoknak a kialakitasat és fejlesz-
tését oleli fel, amelyek egyfel6l az alapjat képezik
a partprogram kidolgozasanak, masfel6l, amelyek-
re-j6 esetben - a 3. szint termékkinalata épitkezik.
Feladata a gazdasag, az oktatas, az egészséguigy,
a kultara stb. altal elérendé célok kidolgozasa és
a célok elérését szolgalé eszkdztar meghatarozasa.

* A napi politizalas szintjén dolgozzak ki a politikai
kozéletben valdé folyamatos jelenlét kinalatanak
zO6mét. lde sorolhaték azok az akci6k és azok az
allasfoglalasok/vélemények, amelyek a folyamatos
tematizalas termékei.”

A politikai marketingcsatorna jellemzéi

»A politikai marketingcsatorna ... a part és a vele kdz-
vetlenil vagy kdzvetetten, illetve tartésan vagy eseti
jelleggel kapcsolatban all6 szervezetek halézata (be-
leértve a partszervezet felépitését is), amely biztositja
az egyes célcsoportok - a potencidlis szavazoi bazi-
sok - hatékony elérését és a politikai terepen is ki-
emelt jelentéséggel bird kétiranyd kommunikacionak
a csatornaban valé intézményesilt aramlasat, azaz
a propaganda és a véleménykutatasi célokat egyarant
szolgalé kiemelt csatornafunkcié érvényesiilését.
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A csatorna sajatos integralé szerepet t6lt be a part
a marketingmix tobbi elemének, mintegy 6sszefog-
va, egyfajta keretet adva a ‘termékfejlesztés’, a kom-
munikacié és az... arpolitikai eszkoztar elemeinek.”
(Orosdy-Gergely 2006, 34.)

A politikai marketingkommunikéacié (promaocio)

A politikai kommunikacié a politikai rendszer, a média és
avalasztok altal létrehozott kbzérdekd és politikai tartal-
maknak a cseréje és konfrontacidja. A problémakdrok
az un. ‘témak’ (lasd: tematizalas), a témak pedig cimkét
kapnak. A politikai marketingkommunikacié pedig nem
mas, mint a marketingalapra helyezett politikai kommu-
nikacié. Legfontosabb technikai: a part, illetve a politikus
imazsanak és arculatanak (vizudlis rendszerének) megal-
kotasa, a tematizacio (hirmenedzsment), a mediatizacio
(médiamenedzsment), a tabloidizacié (perszonalizacio
és botranyosodas), a WEB (honlap, blog sth.) és
a gerillakommunikacié (szokasos vulgarizalt elnevezés-
sel: gerillamarketing).

Az arpolitika problematikaja

Az arpolitizalas politikai adaptalasi lehet6ségét mond-
hatni egyontetlien kérddjelezik meg a szakirok. Egyik
részik még az arpolitikAnak a politikai marketingben
torténé értelmezhetdségét is vitatja, masik részik pe-
dig arra az er6feszitésre sz(ikiti le, amelyet a politikai
aktor a valasztoktél elvarhat. Teljes egyértelm(iséggel
képviseli az els6 allaspontot J6zsa (2004) fentebb idé-
zett megallapitasa (,Az arpolitikAnak nem sok értelme
lenne a politikai marketingben”), amig korlatozott ha-
tékorér6l Newman ir a kévetkez6képpen: ,Noha az ar
kozvetlenil nem alkalmazhaté a politikaban, ez nem je-
lenti, hogy nincsenek értékviszonyok. A politikus bizo-
nyos értéket ajanl a valasztopolgaroknak viszonzasul
a tamogatasukért. Ez a tamogatas jelenthet szavaza-
tokat, pénzt, 6énkéntes munkat, s6t pozitiv véleményt
a politikusrol a kézvélemény-kutatas soran” (Newman
2000a, 22.). Nem tart fel ettél jelent6sen eltérd értel-
mezést Mihalyffy Zsuzsanna kutatasa sem: Dominic
Wring politikai marketingmixének ,utolso6 eleme azar...
A politikai marketingben a legfontosabb ar a szavazat:
a valaszté ezt adja egyik vagy masik part program-
jaért cserébe. Az is ar, ha valaki lemond a szavaza-
ti jogarol. A szavazason tul a politikai marketingben
kevéssé egyértelm(i az ar szerepe, néhany kutaté az
elemzés szempontjabol irrelevansnak tartja (példaul
Farrell, Wring). Wring Niffeneggerrel és Reiddel 6ssz-
hangban az éarat ‘pszichol6giai vasarlasnak’ tekinti.
Ezt ugy kell érteni, hogy a valaszt6 azaltal ‘veszi meg’
a part termékét, hogy hajland6é Ugy érezni, ahogy
a part Uzenetei diktaljak, tulajdonképpen a vagyaival,
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a reményeivel vagy a félelmével ‘fizet’. Példaul elhiszi
az egyik partnak, hogy valamilyen komoly veszély fe-
nyeget, és azért szavaz ra, hogy megmenekuljén ettdl
a veszeélytél” (Mihalyffy 2009, 24.).

A bemutatott allaspontok mindegyike abbdl indul
ki, hogy az arpolitizalas - azaz az ilyen tipusu vizs-
galédasok - terepe a politikapiacon két szerepl6, az
‘eladd’ (part/politikus) és a ‘vevd’ (valasztd) kdzott zaj-
lik. Miként ezt Newman explicite meg is fogalmazza:
.a marketing... az értékesit6 (vagy politikus) és
a fogyasztd (vagy valasztd) kozotti cserefolyamat”
(Newman 2000a, 80.). Megitélésem szerint azonban
ez helytelen kiindulasi pont. Ahhoz, hogy elméletileg
megalapozott és a gyakorlat szempontjabdl is hasz-
nos eredményre jussunk, el6sz6r régzitsiik a politika,
a politologia és a politikai marketing céljat-feladatat!
Erre alapozva szilard(abb) talajon, magabiztosabban
vitathatjuk meg az ar(politika) és a politikai marketing
viszonyat.

POLITIKA, POLITOLOGIA, POLITIKAI MARKETING

A demokratikus politizadlas - &ltaldnosan elterjedt
felfogas szerint - a kézligyek optimalis eldontésére,
minél jobb intézésére iranyuld ésszerl tevékenység,
amelyben az allampolgari részvétel nemcsak jog, ha-
nem kotelesség is. A fogalom kulcseleme a hatalom.
A politikai tevékenység végsé célja ennek megszer-
zése és megtartasa, bizonyos tarsadalmi csoportok
(osztalyok, rétegek) érdekeinek érvényesitése maso-
kéval szemben (Bayer 1999).

A politologia (politikatudoméany) targyat a politikai
rendszer, a politikai folyamatok lényegi és alapvetd
Osszefiiggései, valamint az ezek soran kialakul6 alap-
vetd politikai intézmények képezik. A politolégia tehat
a szakpolitikai tudomanyok integrativ alaptudoma-
nya. Részben 6sszegzi, részben generalizélja és el-
méletileg magasabb absztrakciés szinten altalanositja
a politikai szocioldgia, politikai filozofia, politikator-
ténet stb. eredményeit. A politolégiai elemzés fontos
jellemzdje, hogy a folyamatoktol ‘fliggetlen’, azokat
‘kivilrél' szemléli, objektivitasra torekszik, de nem ér-
tékmentés. Nagyon fontos tehat az, hogy a kutatok
értékel6 szempontjai, elvei altalanos, a politikai rend-
szer egészének mikoddésére vonatkoz6 ismérvek le-
gyenek, és ne partideoldgiai, partpolitikai szempontok
(Bihari-Pokol 1992, Fricz 1994).

A politikai marketing - ellentétben a politolégia
tavolsagtartadsaval - éppen a part-, illetve a politi-
kusi érdekeket tekinti kiindulépontnak; ezek ha-
tarozzak meg, milyen ‘piaci’ |épéseket tesz a part,
illetve a politikus annak érdekében, hogy hatal-
mi pozicibhoz jusson. Ez teljesen analég a vélla-



lati szféra gyakorlatdval. A politikai marketing és
a politolégia kozott a masik f6 kilonbség az, hogy
amig a politolégia ‘csak’ elemzi a politika fogal-
maba tartozé jelenségeket, folyamatokat, intéz-
ményeket, addig a politikai marketing komplett
eszkoztarat is ad a politikai szintér szerepl8inek
a kezébe céljaik eléréséhez. Vagyis a politikai mar-
keting a hatalom megszerzésének és megtartasa-
nak, azaz a politikai érdekek érvényesitésének az
eszkoze.

»A politikai marketing . ellentétben a politolégia tavolsag-
tartasaval - éppen a part-, illetve a politikusi érdekeket
tekinti kiindulépontnak; ezek hatarozzak meg, milyen fpi-
aci’'lépéseket tesz a part, illetve a politikus annak érdekeé-
ben, hogy hatalmi poziciéhoz jusson. Ez teljesen analdg
a véllalati szféra gyakorlataval. A politikai marketing és
a politolégia k6zott a masik f6 kulénbség az, hogy amig
a politolégia ‘csak’ elemzi a politika fogalméba tartozo je -
lenségeket, folyamatokat, intézményeket, addig a politi-
kai marketing komplett eszkoztarat is ad a politikai szintér
szerepl6inek a kezébe céljaik eléréséhez. Vagyis a politikai
marketing a hatalom megszerzésének és megtartasanak,
azaz a politikai érdekek érvényesitésének az eszkoze.”

HANY SZEREPLOS VALOJABAN
A POLITIKAI ARENA?

Newman (2000a) fentebb idézett - egyébként megle-
het6sen ‘érdekes’, de a vizsgalt helyzetet j6l jellemzd
- dllitasa (,a marketing... az értékesité /vagy politikus/
és a fogyaszté /vagy valasztd/ kozotti cserefolyamat”)
arra utal, hogy a politikai marketing szemszdgébdl
tekintve 6 és e nézet képvisel6inek tobbsége szerint
a politika szinpada mindéssze kétszereplSs:

e az egyik a partok (politikusok) mint ‘elad6k’ kore,

* amasik a valasztok mint ‘vev6k’ halmaza.

A marketing filoz6fidja azonban ezt a véleményt nem
tamasztja ala, és eszkodztaranak elemei, stratégiai mo-
delljei és taktikai ajanlasai is az ellenkezéjérél tanus-
kodnak (lasd pl. vertikalis és bels6 marketing, part-
nerképesség, halézatok versenye stb.). Kilondsen
a kereskedelmi vallalkozadsok marketingirodalma-
nak arpolitikai fejezetei azok, amelyek hangsulyosan
figyelembe veszik a vasarlokkal - az output oldallal
- kapcsolatos kérdések targyalasa mellett a beszer-
zéssel kapcsolatos arstratégiai lehet6ségeket és aral-

kalmazasi teend6ket - azaz az input oldal problema-
tikajat - is.

Eltekinthetiink-e akkor ettdl a politikai szervezetek
esetében? Természetesen nem. Ha ugyanis a mar-
keting feladata - miként az el6z6ekben rogzitettik -
a politikai terepen egy péart, illetve politikus sikerének
menedzselése, akkor nem sz(ikithetjik le vizsgaléda-
saink korét a szavazatszerzés m(ivészetére. Ez sem el-
méletileg, sem a gyakorlati oldalt tekintve nem indokolt.
Ahhoz, hogy ne tévesszik szem el6l a lényeget, dif-
ferencialtabb megkdzelitésre van
szlikség. Mindenekel6tt foglalkoz-
nunk kell a sikeres partmdkodés-
hez, illetve politikusi léthez sziiksé-
ges feltételekkel, a politikai terepen
toérténd mandverezés lehetdségét
megteremtd Iényeges tényezdk-
kel. Ehhez hasonl6 kovetkeztetés-
re jut Lock és Harris (1996) is, akik
a kampanyt allitjak a politikai mar-
keting kézéppontjaba, am szerin-
tik e tevékenység nem merul ki
a valasztokkal folytatott kom-
munikacidoban, hanem Kkiterjed
valamennyi érintettre, igy a part-
tagokra, a médiara, a lehetséges
tdmogatodkra, legyenek azok ado-
manyozdk, (potencialis) koalicids
tarsak vagy éppenséggel szak-
szervezetek.

A politikai terepen torténd sikeres mandverezés
lehet6ségét megteremtd relevans szereplék tehét ha-
rom polus kéré rendezhetdk:

» azels6 a partok mikoddését, a politikusi létet bizto-
sit6 személyek és szervezetek,

« amasodik a voksszerzés alanyai, azaz a valasztok,
amig

¢ a harmadik a péartok - azok vezet6 politikusai és
tagsaga.

Ahhoz, hogy egy part komolyabb esélyese lehessen
a voksokert foly6 vetélkedésnek, mindenekel6tt szer-
vezetét kell hatékonyan mikddtetnie. Ez viszont nap-
jainkban mar egyre kevésbé fligg a parttagsag altal
befizetett tagdijtol, sokkal inkabb azoktdl az ‘input ol-
dalon’ bearamlé pénzektdl és szolgaltatasoktdl, ame-
lyek a (poszt)ymodern politizalas szinterén valé megje-
lenés elengedhetetlen eréforrasai.

A POLITIKAI MARKETING ES A KORRUPCIO

A forrasoldal szerepének felértékel6dését a '60-as
évek végén a politika madkoddési feltételeiben be-
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~MUltba vész a sikeresélyes kampanyok viszonylagos ol- Az
csOsaga, amijelentés pénzigényt general, és végso ered-
ményként ahhoz vezet, hogy egy part mozgasterét szinte
kizarolagosan pénzigyi lehet6ségeijeldlik ki.”

kovetkezett jelent8s fordulat hozta magéval. Ennek
f6bb okozéi: a ttmegpartok - s igy a tagdijbevételek
- erodalodasa; a (posztmodernizalodd) tarsadalom
fragmentalddasa; az ennek kovetkeztében a korab-
ban stabil valasztoi hattér ‘olvaddsa’ és a rohamos in-
formacidtechnikai fejl6édés, kilonods tekintettel a tele-
viziézas, majd az internet forradalmara. Efejlemények
eredményeként multba vész a sikeresélyes kampa-
nyok viszonylagos olcsdsaga, ami jelent6s pénzigényt
general, és végsd eredményként ahhoz vezet, hogy
egy part mozgasterét szinte kizarélagosan pénzugyi
lehet6ségei jeldlik ki. Ennek a folyamatnak a Iényegét
a kovetkez6képpen vilagitia meg Lengyel Laszlo:
,a politikai piac pénz-, média- és szellemvezérelt,
vagyis aki a pénzlevelli mez6én pénzt tud szerezni és
fektetni a politikai vallalkozasba, fizet aruért, szolgal-
tatasért, informacidért, politikai piaci befolyasért, az
elére jut” (Lengyel 2007, 5.). Newman pedig igy ir
»a jeléltek ki vannak téve a pénzzel rendelkez6k be-
folydsanak. Sajnos a pénz akkora szerephez és be-
folyashoz jutott, ami gydkeresen megvaltoztatta az
amerikai elektoridlis rendszert” (Newman 2000a,
161.). Tehat itt és igy talalkozik és kapcsolédik egy-
mashoz a politikai marketing és a korrupcio6.2

Magyarorszagon manapsag mar kézhelynek sza-
mit, ha valaki a tarsadalmat-gazdasagot atszovd
korrupciés jelenségek mogoétti ‘eredendé bldnként’
a part- és kampanyfinanszirozas tisztazatlansagait (és
kisebb sullyal az orszaggylilési és az dnkormanyzati
képvisel6i dijazas és koltségtérités anomaliait) jelo-
i meg. Nemes egyszerliséggel fogalmazza ezt meg
pl. Fath Péter, az Amerikai Kereskedelmi Kamara
(AmCham) vezérigazgatdja, aki szerint a partfinanszi-
rozas jelenlegi rendszere legalizalt csalads (K6zbeszor-
zas, 9.).

1989-ben, a rendszer-
valtas lazdban sziletett - és
1997-ben modositott - térvény
a lehet6 legmegengeddbben sza-
balyozta a partok mikoddését
biztosité pénz- és egyéb bevéte-
lek forrasait, illetve elkdltésiket
és ellen6rzésuket. ,A szabélyozas eredményeként
a kampanykoltségeknek mintegy 95 szazaléka illegéa-
lis bevétellé és kiadassa valt” - foglalja 6ssze a prob-
[émak Iényegét Hack Péter (2007, 183.).

A PARTFINANSZIROZAS FORRASAI
ES KAPCSOLATUK A MARKETINGGEL

A péartoknak a demokratikus rendszerekben szamos
maodjuk nyilik m(ikddésik finanszirozdséara. Vizsgalo-
dasunk logikdja a kulénb6z8 magyarorszagi lehetdsé-
geknek egy sajatos metszetben térténé szambavéte-
[ét igényli.

A) A pértfinanszirozas legalis forrasai:

+ Allami tAmogatas:

* a partok és alapitvanyaik valasztasi ered-
meénytél fliggb fix tamogatasa, valamint
* a kampénypénz.

» Egyéni és szervezeti adoményok - torvény altal
behatarolt médon és értékben.3 Szerepik je-
lent6sen emelkedik.

e Tagdij. Az ebbél szarmazé bevételek cstkkené-
se altal hagyott (irt4a demokraciak egy részében
- ‘hivatalosan’ Magyarorszagon is - mindenek-
el6tt az allami tAmogatas mint ,a demokréacia
(a tobbpértrendszer) megszilarditdsanak esz-
kdze...” (llonszki-lvan 2006, 2.) tolti ki.

e A partok tulajdonaban lév6 vallalkozas(ok) nye-
resége - ha van vallalkozas, és ha van nyere-
sége.

e Az ‘egyéb’- pl. hitel, médiatamogatas.5

» Az eddigiektél jellegében eltérd, de tovabbi fon-
tos ‘er6forras’: a partaktivistak tevékenysége.

2 Marschall Miklés értékelése szerint: ,sajatos kelet-eur6pai korrupciés trend: mig a hianygazdasagbol 6rokolt ‘hétkdznapi’ korrupcié csokkent
.... addig az elitek korrupcitja ... névekszik. ... a korrupcié feljebb tolédott, mdédszerei finomodtak, és atétek néttek.” (Marschall 2004, 7.)

3 A péartoknak nevesiteniilk kell a kapott tAmogatést, ha az belfoldi jogi, illetve maganszemélyek esetében meghaladja az 6tszazezer, kulfoldi-
eknél a szazezer forintot. A jogi személynek nem minésil6é gazdasagi tarsasagtél szarmazo6 hozzajaruldsndl viszont csak akkor kell a nevet is
feltintetni, ha a sz&zezer forintnal tobb pénz kulfoldrél érkezik, mas esetben a tdmogatas az egyéb kategoéridba kerdl.

4 Példaul az MSZMP-ben ,Ripp Zoltan torténész becslései szerint 1989 szeptemberében, az MSZP megalakulasa el6tti hénapban hivatalosan
nagyjabdl 730 ezer volt a parttagok szama. ... Ma hasonlé az MSZP létszama, s a tagdijbevétel a part koltségvetésének csak elenyész6 részét
teszi ki, holott 1989-ben még az egyharmadara ragott (a 2007-ben beszedett 52,6 millié forintnyi tagdij alig 2 szazaléka volt a bevételének).
A tobbi part sem a tagdijaibol él. A Fidesz ugyan 2007-ben 117 millié forintot kasszirozott ezen a cimen, &m az is csak bevételének 7 szaza-

lékét jelentette.” (Parttagdij-korkép, 41.)

5 Azonban arendszer itt is ad alkalmat a visszaélésre. A partoknak a nem pénzbeli adomanyokat is kényvelnitik kellene, a gyakorlat azonban azt
mutatja, hogy a természetben kapott juttatdsokrél - pl. a médiahasznélatrél - az érintettek rendszeresen ‘megfeledkeznek’.
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E bevételek egy részét, els6sorban az allami ta-
mogatasok kulénb6zé forrasait toérvény bizto-
sitja, igy ezekhez értelemszerlien nem kotédik
partmarketing-aktivitds. De nem értelmezhetf ez
a partvallalkozdsok esetében sem, hiszen 6k 6nal-
|6 piaci ténykedésiuk részeként gyakoroljak a mar-
ketinget. A legalis adomanygyljtés egy részére és
a tagtoborzas esetében a ‘mozgodsitasra’ elsdsor-
ban a marketingkommunikacié szolgal. Sajatos
cserelogika - lényegét tekintve arpolitikai megfon-
tolasok - alapjan szervez6dik a part és az aktivistai
kozotti egyuttm(ikodés. A partaktivistak ‘elitiének’
f6bb honoraldsi mddjai, amelyek szorosan kap-
csolédnak a bels6 (azaz a tagjmarketing terileté-
vel: az &llami, 6nkormanyzati cégek igazgatosagi
és fb-tagsaga, valamint (‘figgetlen’) szakért6i po-
zici6 (pl. 6nkorméanyzati vagy tenderbizottsagban,
szakvélemény-megrendelésnél). Az ellentételezés -
a partéletbeli aktivitAson kivil - a kapott (tisztelet)
dij bizonyos hanyadanak befizetése a partkasszaba.

»A korrupcio kévetkezményeként nemcsak a demokracia
meédiaellenérzése szlinik meg, hanem a civil szféra is par-
tosodik. Nyugodt szivvel kijelenthetf, hogy napjainkban
a politika szinterén civil kdntésben feltin szervezetek
dontd tobbsége politikai segédcsapat (lasd: Magyar Vizs-
la, ‘Hell6 Pécs'...). A civil szervezetek egyre inkabb mint

‘civil szervezettek’ tlinnek fel.”

B) A ‘legalitason tuli’ forrasok:
e Atorvényes kereteken kivili adoméanyok, tAmo-
gatasok.6
¢ Korrupciés pénzek és szolgaltatasok.
¢« A Tocsik, Kaya lbrahim, Zuschlag stb. tipusu
pénzmosashdl szarmazo bevételek.
Nyilvanvalo, hogy a fenti bevételi forrasok - bar
tébbnyire titkos, de - intenziv marketingaktivitast
igényelnek. Itt a tamogatas mértékének és a ta-
mogatd altal elvart viszontszolgaltatasnak - azaz
a felek aspiracidinak - ‘egyensulyban tartasa’,
a keresleti és a kinalati oldal versenyviszonyainak,
a jov6beli ellentételezés szamos bizonytalansagi

faktoranak figyelembevétele és e tranzakciok sza-
mos tovabbi jellemzéje - elméletileg és gyakorlati-
lag is - az arpolitika tartomanyaba tartoz6 dontés-
el6készitési technikikat tételez.

A gyakorlati vizsgalédasok alapjan Magyaror-
szagon jelenleg az alabbiak tekinthet6k a politikai
korrupcié melegagyainak:

« Allami megrendelés - a talkdltekezés lefdlo-

zése (‘Tocsik modell).

» Allami/dnkorméanyzati privatizacié (‘Hunvald

modell’).

e Pénzgyijté alapitvanyok (‘Zuschlag modell’)

mikddtetése.

» Partkozeli vallalkozasok illegalis beiktatasa

a pénzgydjtésbe.
e Privilégium (pl. médiahasznalati jog) adasa.
e ‘Kbdzbeszerzési svindli’ (Révész Sandor Kki-
fejezése) - e moddszer esetében sulyosbitja
a helyzetet, hogy nagyon alacsony a ‘hatas-
foka’ (egybehangzé szakértéi becslések sze-
rint j6, ha 20-30%-0s).
e Torvényalkotas befolyasolasa.
'"Médiachange’ - a média el-
lendrbdl haszonélvezévé va-
lik, mivel a nagy médiumok
egyidejlileg alkotéelemei és
formaldi is a status quonak,
szervesen fondédnak 0©ssze
a gazdasagi-politikai osztal-
lyal, és ezen az allapoton nem
is érdekik valtoztatni.

A korrupcio kévetkezményeként nemcsak a demok-
racia médiaellen6rzése szlinik meg, hanem a civil
szféra is partosodik. Nyugodt szivvel kijelenthetd,
hogy napjainkban a politika szinterén civil kéntds-
ben feltin6 szervezetek dont6 tébbsége politikai
segédcsapat (lasd: Magyar Vizsla, ‘Hell6 Pécs’..).
A civil szervezetek egyre inkdbb mint ‘civil szerve-
zettek’ tlinnek fel (Banyai Gyoérgy nyelvi leleménye).
Az emlitetteken kivll olyan, a politikai elit ellenér-
zésére hivatott intézmény is a vitdk keresztt(izébe
kerult, mint az igazsagszolgaltatas, és ‘gyantsakka’
valtak a kulénb6z8 ‘agytrosztdok’/kutatékézpontok
is. Es a végsd eredmény: a kdzéleti moral végletes
lezillése.

6 Amig tehat az alapitvanyi pénz elvileg legélis, addig az egyik partfinanszirozasi kiskaput éppen a part altal l1étrehozott alapitvany(ok) képezi(k).
A partkozeli ‘civil' szervez6dés ugyanis az allamtél kapotton tul barkitdl elfogadhat tamogatéast, &s a pénz forrasat sem kell nyilvanosségra hoz-
nia. Es ha az ilyen hozzajarulast 'sajat' partjuknak utaljak at, az 6sszeg a partbeszamoléban szintén csak mint egyéb bevétel jelenik meg. Hack
Péter irja: ,az atlathatésagi szabalyok egyszerlien megkeriilheték azéltal, hogy a partok alapitvanyokon keresztul gydjtik a kampanypénzeket,

miéltal... a valodi tAmogatok... rejtve maradhattak. ...
torekedett” (Hack 2007, 182.).

a torvény 1997-es moédositasa... tobb kart okozott, mint amennyinek az elharitdsara
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OSSZEGZES - A POLITIKUM ARPOLITIKAJA

Az input szféra illegalis elemeivel vald part-, illetve
politikusi kapcsolatok tehat minden (poszt)modern,
stratégiai alapon mikddd péart esetében megkove-
telik az értékcserék tudatos menedzselését, ami
a marketingstratégia és -taktika arpolitikai fejezeté-
nek része. A politikai piacon tehat kiemelt szerepet
jatszik a pénz- vagy mas - pl. befolyas, ‘tarsadalmi
munka’ - formaban nyujtott tamogatasok és a poli-
tikai ‘szivességek’, ellenszolgéltatasok kozotti cse-
reardny menedzselése. A fentiekben vézolt gondo-
latmenet alapjdn megitélésem szerint szdmos tény
bizonyitja azt, hogy:

1. apolitikai terepen is van létjogosultsaga az ar, illet-
nak is.

2. Azok avalasztdoknak torténd ‘értékesités’ relacioja-
ban felmeril6 ‘kvazi arjelenségek’, amelyeket a hi-
vatkozott szakirék egy része - pl. Newman, Wring,
Niffenegger vagy Reid - is emlit, nem tekinthet6k
a politikai marketing arpolitikailag relevans, ‘meg-
foghatd’ elemeinek.

3. Az arpolitika kérébe sorolhaté déntések alapvet6-
en a partmikodtetés ‘beszerzési’ kapcsolatainak,
a ‘tamogatasoknak’, illetve a tagmarketingnek
a terén lelhet6k fel. Megitélésem szerint a po-
litikai marketing és ezen belll is els6sorban az
arpolitika értelmezési tartomanyaban az 6nzet-
len er6feszitések mellett - tetszik, nem tetszik,
de sajnos kikerilhetetlenul - megjelenik a politi-
kai korrupcio is, amelynek a politikai osztaly és
a gazdasagi elit sajatos Uzletelése, ‘arucseréje’
szab keretet.
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Political Marketing, Prices, Corruption

Political marketing is an extraordinary interesting new
field of marketing from both theoretical and practical
perspective. A wide variety of approaches to the is-
sues can be found in literature of political marketing.
There is a serious lack of theoretically well based pa-
pers in the field so practical results are often of limited
significance.

Basic goal of writing this paper has been to ana-
lyse how marketing tools (especially price) have been
implemented in the everyday political life. There is a
very interesting question to emerge here, how tools
of political pricing have connected to running politi-
cally corruptive issues. In this paper a first attempt of
analysis has been done.

Béla Orosdy



