Orosdy Bélal

Politikai marketing, arpolitika, korrupcio -
a 2009-es megitelés 2017-es kommentekkel?

A politikai marketing a marketingtudoméany rend-
kivil izgalmas és egyre komolyabb szereppel birg,
ugyanakkor szdmos vitat is kivalté alkalmazasi
terilete. A nemzetkdzi és a hazai irodalomban
megjelend publikaciok igen sokféle aspektusbol
kozelitik meg a kérdéskort. A tanulmanyok elméleti
igényessége eltérd, és a teoretikus tisztdzatlansagok
jol érzékelhet6en hatraltatjak a marketing politikai
terepen torténd hatdsos alkalmazasat, a gyakorlat
szamara készitett *Gtmutatok’ pedig csak szerény
eredményeket képesek felmutatni a kihivasok meg-
valaszolasa terén. Az elvi alapok felvazolasat és/
illetve a gyakorlati tapasztalatok 6sszegzését célul
kit(iz6 munkak nem adnak egyértelm( eligazitast a
témakdr irant kutat6i vagy gyakorlati szempontbél
érdekl6d6k szamara. Mar a politikai marketing esz-
koztarat tekintve is nagy a bizonytalanség, ahany
nevesebb szakird, szinte annyi allasfoglalés.

E tanulmény alapvetd célja a marketing esz-
kézrendszer politikai terepen tortén6 megjelené-
sének vizsgalata, kiilonds tekintettel az arpolitika
érvényesiilési korére. Ez utébbi terlileten azonban
egy tovabbi kérdés is felmeril; kapcsolddik-e, és
ha igen, milyen mddon a politikai marketing &rpo-
litikai eszkoztara a politika korrupcids jelenségei-
nek ’menedzseléséhez’? Ezért logikusnak t(inik az
elemzés kiterjesztése erre a szempontra is.3

A POLITIKAI MARKETING
ESZKOZRENDSZERENEK JEL-
LEMZO MEGKOZELITESEI A
NEMZETKOZI ES AHAZAI IRO-
DALOMBAN

Néhany gyakran hivatkozott marketingmix prezen-
tacio:

e A politikai marketing, mint tudomany
a politikai egységeken beldli és kornye-
zetlikkel ~ folytatott cserefolyamatokat
tanulmanyozza; kiilonos tekintettel ezen
egységek pozicionalasara és kommunika-
cidjara... A kiemelt, 6 tevékenységek...
legjellemz6bb mddja az attit(idvizsgalat,
a célcsoportok allandé figyelemmel kéve-
tése és a nekik valé megfelelés” (Lock &
Harris 1996: 22).

¢ ,Dominic Wring (1997)... szerint... A
politikai marketing folyamat kozpon-
ti eleme a politikai marketing mix, ami
nem mas, mint a part stratégiai donté-
seinek Osszessége azokon a teriileteken,
amelyeket befolyasolni tud. Attél 'mix’,
hogy ugyanuigy, ahogy az iizleti marketing
mixet, négy szempont alkotja: a part altal
kinalt termék {product), az eladas-dszton-
zésének, valéjaban timogatasszerzésnek a
mddja és eszkdzei (promotion), a termék
terjesztési helye, illetve a termékhez val6
hozzaférés (place/ment/), és végil a ter-
mék ara (price)" (Mihalyffy 2009: 22-23).

e A 4P politikai adaptaciéja Bruce 1 New-
man (2000b) szerint:
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A kereskedelemvilaga  Apolitika vilaga
Product-termék Product-valasztasi program
Place - csatorna Push Marketing (tolémarketing)
Promotion - proméciéPull Marketing (hlizémarketing)

Price - &r Polling - kdzvélemény-kutatas

A tolémarketing az als6 szintl, példaul lokalis ak-
tivistakon keresztill torténd erdfeszitéseket jelenti,
mig a hizémarketing a tdmegmédiaban valé sze-
replést.

e Tobb szakiré (pl. Farrel 1996; Norris 2000)
megkozelitése szerint a politikai kampany
sikere a *4M + 2P’ modellen alapul, ahol:

- a '4M’: a message (lizenet), a média, a
money (pénz) és a stdb munkaja (machine'), 6k al-
kotjak a politikai marketing alapkoveit;

- a marketing-mix product és promotion

elemei adjék a + "2 P’-t.
Kissé zavarossa teszi azonban a képet, hogy a pro-
mdci6 tervezése magaba foglalja a médiardl és az
Uzenetr6l valo dontést, tovabbd a finanszirozasi
kérdések egy részét, valamint azt, hogy az ad hoc
jellegdi, a vélasztasi kampanyra érvényes kommu-
nikacios stratégia mellett *allandé’ elemekrél, pl. a
kormanyzati kommunikéci6s stratégia sziikséges-
ségérdl is sz esik. Ezek alapjan a politikai mar-
keting, mint vélasztasi marketing inkabb egy PPM
(product-promotion-machine) modellbe rendezhet6;
azaz adott politikai termék (product) sikeres promoé-
ci6ja, amelyet egy megfelel6 marketing szervezet
(machine) hajt végre.

e A hazai allaspontok 6sszegzésének te-
kinthet§ Jozsa L. (2004: 108-109) inter-
pretécidja: ,,A politikai marketingben a
marketingmix rendszere négy f6 elemre
korlatozédik:

°  Termék,

0  Piacbefolyasolas,

0  Emberi tényez6,

0  Folyamat.
Az arpolitikdnak nem sok értelme lenne a politikai
marketingben, a kampényfinanszirozés a marketing-
kommunikacioé részeként értelmezhet6. A marke-
tingcsatomak jellegiiket tekintve szintén a kommu-
nikacio teriiletére sorolhatéak, a velilk kapcsolatos
dontések tehat ott targyalhatok. A fizikai tényez6k
- elvont, ’szellemi’ szolgéltatésrol 1évén sz6 - rend-
kivil korlatozottan értelmezhetdk.”

Véleményem szerint a fenti allaspontok részben
talbonyolitjak, részben tllzottan leegyszer(sitik a
politikai marketing eszkoztarat, és a teriilet sajatos-
sagait talhangsulyozva indokolatlanul elszakitjak az
lzleti marketing hagyomanyos - bar mar sokszor
megkérddjelezett, mégis stabilan mUlikddéképes
- ’4P’-jét6l. Kiindulasi pontként leghatékonyabb-
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nak - nem szép, de a lényegre tapinté kifejezéssel
élve: a leginkabb operacionalizalhaténak - az ana-
logikus-adaptaciés megkdzelitést itélem, amely a
marketing fogalmi apparatusat, szemléletmaédjat és
eszkoztarat igyekszik atiltetni a politikai szintérre;
szervezetekre, aktivitasokra, kapcsolatokra, jelensé-
gekre. Nem sz(ikiti a politikai marketing alkalmaza-
sat a kampanyiddszakra, és koncepcidjat nem csak
teoretikusan vazolja, hanem - amennyire médjaban
all - konkrétan is (tkozteti a politikai marketing
mara kialakult, elsé vonalbeli gyakorlataval. Ennek
a megkozelitésnek els6 hirdet6je Joseph Schumpe-
ter volt, aki mar 1943-ban a termékpiacok és a poli-
tikai piacok, illetve a kereskedelmi/termékvasarlasi
és politikai dontések analdgiajabol indult ki, s ennek
megfeleléen Ggy gondolta, hogy az alkalmazott el-
jarasok, megoldasok is hasonléak az egyes esetek-
ben (Schumpeter 1943). Ehhez a véleményhez az-
6ta szamos szakiré csatlakozott, pl. 0 *Cass(1996),
Collins & Butler (1996 és 1999), vagy Kiss Balazs
(1999).

AMARKETINGMIX ADAPTALASA
APOLITIKAPIACRA

Apolitika termékrendszere

A politikai marketing alfaja a politikai termékrend-
szer. ,,A politika absztrakt terméke a jov6’; azaz
a valasztopolgarok életének kovetkez§ szakaszara
igért események, dolgok: a programok megvalésu-
lasa. Avéalasztopolgarokjelentds része azért megy el
a parlamenti/6nkormanyzati vélasztasok alkalmaval
szavazni, hogy azt a partot, illetve képvisel6jeldltet
tdmogassa, amelyt6l/akit6l sajat sorsa jobbitasat
vérja. ... A politika tehat a jovét, ezt az elvont ter-
méket kivanja konkrét termékeiben megjeleniteni és
a valasztoknak ’eladni’. ... a politikai termék szint-
jei jol megfeleltethet6k a marketingtervezés harmas
struktarajanak:

e A pértstratégia szintje. ... maga a part, az
altala képviselni kivant eszme/ideolégia,
érdekképviselet, életérzés, valasztasi prog-
ramja és vezet6 személyisége®© alkotjak”
(Orosdy 2007: 19-20).

e A szakpolitika szintje azoknak az atfogo,
a tarsadalmi-gazdasagi élet minden (alta-
laban és éppen) fontos teriiletére kiterjedd
koncepcidknak és konkrét programcsoma-
goknak a kialakitasat és fejlesztését oleli
fel, amelyek egyfel6l az alapjat képezik
a partprogram kidolgozasanak, masfel6l
amelyekre - j6 esetben - a 3. szint termék-
kinalata épitkezik. Feladata a gazdasag, az
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oktatas, az egészségiigy, a kultlra stb. altal
elérend6 célok kidolgozasa, és a célok el-
érését szolgald eszkdztar meghatér ozésa.

« A napi politizalas szintjén dolgozzak ki a
politikai kozéletben valé folyamatos je-
lenlét kinalatanak zdmét. Ide sorolhatok
azok az akciok és azok az allasfoglalasok/
vélemények, amelyek a folyamatos tema-
tizalas termékei.

Apolitikai marketingcsatornajellemzgi

,»A politikai marketingcsatoma... a part és a vele
kozvetleniil vagy kozvetetten, illetve tartdsan vagy
eseti jelleggel kapcsolatban allé szervezetek halo-
zata (beleértve a partszervezet felépitését is), amely
biztositja az egyes célcsoportok - a potencialis sza-
vazo6i bazisok - hatékony elérését, és a politikai te-
repen is kiemelt jelent6séggel bird kétirany( kom-
munikéaciénak a csatorndban valé intézményesilt
aramlasat, azaz a propaganda és a véleménykutatasi
célokat egyarant szolgalé kiemelt csatomafunkcié
érvényesiilését. A csatorna sajatos integralé sze-
szerkezeti tartast ad a marketingmix tobbi elemé-
nek, mintegy osszefogva, egyfajta keretet adva
a ’‘termékfejlesztés’, a kommunikéci6 és az... ar-
politikai eszkoztar elemeinek” (Orosdy - Gergely
2006: 34).

Apolitikai marketingkommunikacio
(promdcio)

A politikai kommunikacié a politikai rendszer, a
média és a vélasztok altal létrehozott kozérdekd és
politikai tartalmaknak a cseréje és konfrontéaci6ja. A
problémakorok az an. ‘témék’ (lasd: tematizalas), a
témak pedig cimkét kapnak. A politikai marketing-
kommunikécié pedig nem mas, mint a marketing
alapra helyezett politikai kommunikécié. Legfonto-
sabb technikai: a part, illetve a politikus imazsanak
és arculatanak (vizualis rendszerének) megalkota-
sa, a tematizacié (hirmenedzsment), a mediatizacié
(médiamenedzsment), a tabloidizéacié (perszonali-
z4ci6 és botranyosodas), a WEB (honlap, blog stb.)
és a gerillakommunikacié (szokésos vulgarizalt
elnevezéssel: gerillamarketing).

S hogy megy az id6... A 2009 - a cikk megirasa

- Ota eltelt b6 hét évben kiviradgzott a new media
(Gjmédia), kilondsen a kdzosségi médiumok tettek
szert - mind nemzetkdzi, mind hazai terepen - ha-
talmas kdzonségre, amit a politikai marketing teri-
letén (igykddd stratégak sem hagyhattak figyelmen
kivil. Az Gjmédia el6térbe helyezését az is indokol-
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ja, hogy egyfelél a hagyomanyos témegeszkdzok
(mass média) teriiletén a partok marketingaktivita-
sa joszerével kitdlti a rendelkezésre allé promécios
tereket, masfelél az Y és a Z generacié hatékony
megszolitasa érdekében szilkségessé valt az Gket
elérni képes (j technikak - az IT Gjdonsagok, a fel-
halmozédott informatikai tudas és jelentés kreativ
potencial - bevetése.

A 20. szazad végén kezdddott technoldgiai
boom a kommunikacids eszkozok teriiletén félel-
metes tempdju valtozasokat hozott. Ennek fébb
irdnyai:

* A technolégiai nyomas. A kommunikacids
eszkdzok sokfélesége és az (j kommuni-
kacids csatornadk (pl. a kézosségi média)
megjelenése olyan fogyasztdi igényeket
generalt, amelyek megvaltoztattdk a fo-
gyasztdi szokasokat, és a korabbinal eré-
sebben szegmentaljak a politikai piacot is,
Gjabb kihivas elé allitva a politikai (izene-
tek kuld6it. Ezt ismerte fel Barack Obama
kampénystabja 2012-ben a korabbiaknal
sokkal erdteljesebben igénybe véve az
internet ny(jtotta 0j lehet6ségeket - kiilo-
ndsen a kis dsszegli adomanyok gy(jtését
szervezték meg igen hatékonyan. Annak
ellenére, hogy az 0j eszkdzok megjelené-
sét6l mindenki a pontosabb célcsoport-el-
érés (j lehet6ségeit varta, a helyzet sokkal
arnyaltabb lett azaltal, hogy az Gjmédia
fogyasztasa nemt6l, korhatértél és érdek-
16dési kort6l fiiggetlenil bekovetkezett.

« A médiakonvergencia. A televizié egyben
internetes szamitégép is lett (smart tv), a
telefon pedig fényképez6gép, szamitdgép,
személyes kommunikacids eszkdz és még
ki tudja mi. A vezeték nélkili mobil tech-
noldgiak lehetdvé teszik, illetve dsztdnzik
a tavolsagi kommunikaciét. Az Gjmédi-
umok az utébbi években feltliné mddon
konvergalnak, azaz kozelitenek egymas-
hoz, a kozottiik 1évé hatarok elmosddnak,
az eddig kilénallé médiumok dsszeolvad-
va, multimédia termékek formajaban (j
mindséget hoznak létre a technoldgiak, a
szolgaltatasok és a piacok vonatkozéasaban
egyarant. A folyamat legnyilvanvalbb
példaja az internet. A konvergencia az
informatika, a tavkozlés és a média egyre
szorosabb 6sszefonddasatjelenti, tehat azt
a jelenséget, amelynek soréan a tele- és a
tomegkommunikaciot athatja a szamito-
gépes vezérlés.
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e A technolégiai konvergencia. A mobil
processzor-egységek fejlesztése magaval
hozta a tablet gépek megjelenését. Ha-
sonl6 a helyzet a fényképez6 funkciéval,
mikozben a fényképezégépekben GPS
modulok jelentek meg. A technoldgia
egyik legnagyobb ugréasa a felhalkalma-
zasok megjelenése volt, amelyek Iényege
a felhasznalé szémara az, hogy a felhében
tarolt informéciok az internet segitségével
barhonnan, barmikor, barmely eszkézzel
elérhetek.

. A tartalmi konvergencia. A technikai és a
kommunikaciés eszkdzok oOsszeolvadasa
a tartalom Osszeolvadasaval is jar. Mar
a ’tartalom’ kifejezés is 6vatos meghata-
rozasa annak az informéacionak, amely a
televizidban még szerkesztett tévém(isor-
ként, a Youtube-on mar megosztott video-
ként, a Facebookon pedig sajat megosztott
véleményként jelenik meg.

Az internet sziilte egyedi, Gjszerli kommunika-
ci6és forma a blog. A politikusi blog m(ifaja mar a
kezdetekkor megjelent, hazankban az elsék kézott
Gyurcsany Ferenc miniszterelndkként vetette be ezt
a fegyvert. Avlog- azaz a video-blog - remek lehe-
t6ség a politika szdmaéra (is) az lizenet lényegének a
bemutatasara. A webes videdcsatorna elénye, hogy
a megfelel§ adatokat irott formaban a politikus a
vided mellé csatolhatja, és a felhasznalé maga donti
el, megnézi-e, és ha igen, mikor, illetve, hogy hol
allitja meg a tartalmat.

A kozosségi média a politikai marketingben
kilondsen tudatos hasznalatot igényel. A legismer-
tebb kozdsségi tér a Facebook. A vildg innovativ
szakmai kdzossége a LinkedIn rendszerben csopor-
tosul. A LinkedIn profil kialakitasa fontos stratégiai
kérdés, pontosan meg kell hatarozni a lényegi in-
forméciéknak és azoknak a csoportoknak a korét,
amelyekbe érdemes bekertilni.

A Twitter elsGsorban mobiltelefonon hasznala-
tos kézosségi média, amelyet Donald Trump 2016-
0s USA elndkjeldlti kampanyaban emelt a politikai
marketing szinpadara, és elndki m(ikodésének is
jelentds eszkdze maradt (,,twitter kormanyzas”).

A mai médiakommunikéaciés csatornak olyany-
nyira keresztezik egymast és annyira atjarhatoak,
hogy barmilyen vélemény fogalmazédik is meg,
az villamgyorsan kérbejar az érdekl6dék kozott,
vagyis a szébeszéd ma mar nemcsak szdban, ha-
nem e-mailen, Facebookon, Twitteren, Instagramon
és még ki tudja, hanyféle kdzosségi médidban ter-
jed, és ezeket az informéacidkat sokszor felemelheti
a hivatalos média is.
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Az arpolitika problematikaja

Az arpolitizalas politikai adaptélasi lehet6ségét
mondhatni egyontet(ien kérdéjelezik meg a sza-
kirék. Egyik résziik még az arpolitikanak a politikai
marketingben torténd értelmezhet6ségét is vitatja,
masik részik pedig arra az er6feszitésre sz(ikiti le,
amelyet a politikai aktor a valasztoktél elvérhat.
Teljes egyértelm(iséggel képviseli az elsé allaspon-
tot Jozsa LaszI6 fentebb idézett megéllapitasa (,,Az
arpolitikanak nem sok értelme lenne a politikai mar-
ketingben”), mig korlatozott hatékorérél Newman
ir a kovetkez6képpen: ,,Noha az ar kdzvetleniil nem
alkalmazhat6 a politikdban, ez nem jelenti, hogy
nincsenek értékviszonyok. A politikus bizonyos
értéket ajanl a valasztépolgaroknak, viszonzasul
a tdmogatasukért. Ez a tdmogatas jelenthet szava-
zatokat, pénzt, 6nkéntes munkat, s6t, pozitiv véle-
ményt a politikusrél a kozvélemény-kutatés soran”
(Newman 2000a: 22). Nem tart fel ettdl jelent6sen
eltéré értelmezést Mihalyffy Zsuzsanna kutatasa
sem: Dominic Wring politikai marketing mixének
,utolsé eleme az ar... A politikai marketingben a
legfontosabb ar a szavazat: a vélaszté ezt adja egyik
vagy masik part programjaért cserébe. Az is ér, ha
valaki lemond a szavazati jogarél. A szavazason tul
a politikai marketingben kevéssé egyértelm(i az ar
szerepe, néhany kutat6 az elemzés szempontjabol
irrelevansnak tartja (példaul Farrell, Wring). Wring
Niffenegger-rel és Reid-del 0sszhangban az arat
’pszicholdgiai vasarlasnak’ tekinti. Ezt ugy kell
érteni, hogy a valaszté azaltal ’veszi meg’ a part
termékét, hogy hajlandé dgy érezni, ahogy a part
lizenetei diktaljak, tulajdonképpen a vagyaival,
a reményeivel, vagy a félelmével *fizet’. Példaul
elhiszi az egyik partnak, hogy valamilyen komoly
veszély fenyeget, és azért szavaz ra, hogy megme-
nekiljon ett6l a veszélyt6l” (MihalyfTy 2009:24).
A bemutatott allaspontok mindegyike abbél in-
dul ki, hogy az arpolitizalas - azaz az ilyen tipust
vizsgalédasok - terepe a politikapiacon két szerep-
16; az ‘eladd’ (part/politikus) és a ‘vevd’ (valaszto)
kozott zajlik. Miként ezt Newman explicite meg
is fogalmazza: ,,a marketing... az értékesit§ (vagy
politikus) és a fogyasztd (vagy valasztd) kozotti
cserefolyamat” (Newman 2000a: 80). Megitélé-
sem szerint azonban ez helytelen kiindulasi pont.
Ahhoz, hogy elméletileg megalapozott és a gyakor-
lat szempontjabél is hasznos eredményre jussunk,
el6szor rogzitstik a politika, a politoldgia és a poli-
tikai marketing céljat-feladatat. Erre alapozva szi-
lard(abb) talajon, magabiztosabban vitathatjuk meg
az ar(politika) és a politikai marketing viszonyat.
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POLITIKA, POLITOLOGIA,
POLITIKAI MARKETING

A demokratikus politizalas - altalanosan elterjedt
felfogas szerint - a kozligyek optimalis eldontésé-
re, minél jobb intézésére iranyuld ésszer(i tevékeny-
ség, amelyben az &llampolgari részvétel nemcsak
jog, hanem kételesség is. A fogalom kulcseleme a
hatalom. A politikai tevékenység végsé célja ennek
megszerzése és megtartasa, bizonyos tarsadalmi
csoportok (osztalyok, rétegek) érdekeinek érvénye-
sitése masokéval szemben (Bayer 1999).

A politoldgia (politikatudomany) targyat a po-
litikai rendszer, a politikai folyamatok lényegi és
alapvet6 Osszefliggései, valamint az ezek soran
kialakul6 alapvet6 politikai intézmények képezik.
A politolégia tehat a szakpolitikai tudomanyok in-
tegrativ alaptudomanya. Részben 6sszegzi, részben
generalizalja és elméletileg magasabb absztrakciés
szinten altalanositja a politikai szocioldgia, poli-
tikai filozofia, politikatorténet stb. eredményeit.
A politolégiai elemzés fontos jellemzdje, hogy a
folyamatoktdl ’fliggetlen’, azokat ’kiviilrél” szem-
1éli, objektivitasra torekszik, de nem értékmentes.
Nagyon fontos tehat az, hogy a kutatok értékeld
szempontjai, elvei altalanos, a politikai rendszer
egészének miikodésére vonatkozé ismérvek legye-
nek, és ne partideoldgiai, partpolitikai szempontok.
(Bihari - Pokol 1992; Fricz 1994)

A politikai marketing - ellentétben a politol6gia
tavolsagtartasaval - éppen a part-, illetve a politi-
kusi érdekeket tekinti kiindulépontnak; ezek hata-
rozzdk meg, milyen ’piaci’ lépéseket tesz a part,
illetve a politikus annak érdekében, hogy hatalmi
pozicidhoz jusson. Ez teljesen analég a vallala-
ti szféra gyakorlataval. A politikai marketing és a
politolégia kozott a masik f6 kilonbség az, hogy
mig a politoldgia ,csak’ elemzi a politika fogalmaba
tartoz6 jelenségeket, folyamatokat, intézményeket,
addig a politikai marketing komplett eszkoztérat is
ad a politikai szintér szerepl8inek a kezébe céljaik
eléréséhez. Vagyis a politikai marketing a hatalom
megszerzésének és megtartasanak; azaz a politikai
érdekek érvényesitésének az eszkoze.

HANY SZEREPLOS VALOJABAN
APOLITIKAI ARENA?

Newman fentebb idézett- egyébként meglehetdsen
’érdekes’, de a vizsgalt helyzetet j61 jellemz6 - &l-
litasa (,,a marketing... az értékesitd /vagy politikus/
és a fogyaszté /vagy valaszto/ kozotti cserefolya-
mat”) arra utal, hogy a politikai marketing szemszo-
gébdl tekintve 6 és e nézet képviseldinek tobbsége
szerint a politika szinpada minddssze kétszereplds:
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e az egyik a partok (politikusok) - mint
*elad6k’ kore,
e a masik a valasztok - mint ‘vevék’

halmaza.

A marketing filoz6fidja azonban ezt a véle-
ményt nem tdmasztja ala, és eszkdztaranak elemei,
stratégiai modelljei, taktikai ajanlasai is az ellenke-
z6jér6l tandiskodnak (lasd pl. ’vertikalis’ és ’belsé
marketing’, partnerképesség, halézatok versenye
sth.). Kilondsen a kereskedelmi vallalkozasok
marketing-szakirodalménak arpolitikai fejezetei
azok, amelyek hangstlyosan figyelembe veszik a
vasarlékkal - az output oldallal - kapcsolatos kér-
dések targyalasa mellett a beszerzéssel kapcsolatos
arstratégiai lehetdségeket és aralkalmazasi teend6-
ket - azaz az input oldal problematikajat - is.

Eltekinthetlink-e akkor ettél a politikai szerve-
zetek esetében? Természetesen nem. Ha ugyanis a
marketing feladata - miként az el6zéekben rogzi-
tettiik - a politikai terepen egy part, illetve politikus
sikerének menedzselése, akkor nem sz(ikithetjik le
vizsgalodasaink korét a szavazatszerzés miivésze-
tére. Ez sem elméletileg, sem a gyakorlati oldalt
tekintve nem indokolt. Ahhoz, hogy ne tévessziik
szem el6l a Iényeget, differencidltabb megkozeli-
tésre van szilkség. Mindenekel6tt foglalkoznunk
kell a sikeres partm(ikodéshez, illetve politikusi
léthez sziikséges feltételekkel, a politikai terepen
torténd mandverezés lehet6ségét megteremtd 1é-
nyeges tényez6kkel. Ehhez hasonlé kovetkeztetés-
rejut Andrew Lock és Phil Harris (1996) is, akik a
kampéanyt allitjak a politikai marketing kdzéppont-
jaba, am szerintlik e tevékenység nem mertl ki a
vélasztékkal folyatott kommunikéciéban, hanem
kiteljed valamennyi érintettre, igy a parttagokra, a
médidra, a lehetséges tdmogatokra, legyenek azok
adomanyozok, (potencidlis) koalici6s tarsak, vagy
éppenséggel szakszervezetek.

A politikai terepen torténd sikeres man6verezés
lehet6ségét megteremtd relevans szerepl6k tehat
harom po6lus koré rendezhetdk:

e az els6 a partok m(ikodését, a politikusi

létet biztositd személyek és szervezetek,

e a maésodik a voksszerzés alanyai; azaz a

valasztok, mig

e a harmadik a partok - azok vezet§ politi-

kusai és tagsaga.

Ahhoz, hogy egy part komolyabb esélyese le-
hessen a voksokért folyé vetélkedésnek, minde-
nekel6tt szervezetét kell hatékonyan mikodtetnie.
Ez viszont napjainkban mar egyre kevéshé fiigg a
parttagsag altal befizetett tagdijtdl, sokkal inkabb
azoktdl az ’input oldalon’ bearaml6 pénzektdl és
szolgaltatasoktdl, amelyek a (poszt)modem poli-
tizalas szinterén val6 megjelenés elengedhetetlen
er6forrasai.
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APOLITIKAI MARKETING ESA
KORRUPCIO

A forrasoldal szerepének felértékel6dését a *60-as
évek végén a politika miikadési feltételeiben beko-
vetkezett jelentés fordulat hozta magaval. Ennek
fébb okozoi: a tdmegpartok - s igy a tagdijbevé-
telek - erodalédasa; a (posztmodemizalddd) tarsa-
dalom fragmentalédésa; az ennek kovetkeztében a
korabban stabil valasztdi hattér *olvadasa’ és a ro-
hamos informéciétechnikai fejlédés, kiilonos tekin-
tettel a televizi6zas, majd az internet forradalmara.
E fejlemények eredményeként multha vész a sike-
resélyes kampanyok viszonylagos olcsésaga, ami
jelentds pénzigényt generdl és végsé eredményként
ahhoz vezet, hogy egy part mozgasterét szinte ki-
zar6lagosan pénziigyi lehet6ségei jelolik ki. Ennek
a folyamatnak a lényegét a kovetkez6képpen vila-
gitja meg Lengyel Laszl6: ,,a politikai piac pénz-,
média- és szellemvezérelt, vagyis aki a pénzlevelii
mez6n pénzt tud szerezni és fektetni a politikai
véllalkozasba, fizet aruért, szolgaltatasért, infor-
maéciéért, politikai piaci befolyasért, az el6re jut”
(Lengyel 2007: 5). Newman (2000a: 161) pedig igy
ir: ,,ajeloltek ki vannak téve a pénzzel rendelkezék
befolydsanak. Sajnos a pénz akkora szerephez és
befolyashoz jutott, ami gyokeresen megvaltoztatta
az amerikai elektorialis rendszert.” Tehat itt és igy
talalkozik és kapcsolddik egymashoz a politikai
marketing és a korrupci6.4

Magyarorszagon manapsadg mar kozhelynek
szamit, ha valaki a tarsadalmat-gazdasagot atszévé
korrupcids jelenségek mdgotti ‘eredendd blinként’
a part- és kampany-finanszirozas tisztazatlansé-
gait (és kisebb sullyal az orszaggyilési és az 6n-
kormanyzati képvisel6i dijazas és koltségtérités
anomalidit) jeldli meg. Nemes egyszer(iséggel fo-
galmazza ezt meg pl. Féath Péter, az Amerikai Ke-

reskedelmi Kamara (AmCham) vezérigazgatoja,
aki szerint a pértfinanszirozas jelenlegi rendszere
legalizalt csalés (Kdzbeszorzas 9).

Az 1989-ben, a rendszervaltas lazéban sziletett
- és 1997-ben modositott - torvény a lehetd leg-
megengeddbben szabalyozta a partok miikodését
biztosité pénz- és egyéb bevételek forrésait, illet-
ve elkoltésiiket és ellendrzésiket. ,,A szabélyozas
eredményeként a kampanykoltségeknek mintegy
95 szézaléka illegélis bevétellé és kiadassa valt”
- foglalja 6ssze a problémék lényegét Hack Péter
(2007: 183).

APARTFINANSZIROZAS
FORRASAI ES KAPCSOLATUK A
MARKETINGGEL

A partoknak a demokratikus rendszerekben szamos
madjuk nyilik mikodésiik finanszirozasara. Vizs-
galédasunk logikaja a kiilonbdz6 magyarorszagi
lehet6ségeknek egy sajatos metszetben torténd
szambavételét igényli.

A) A partfinanszirozas legalis forrasai:

« Allami timogatés
- a partok és alapitvanyaik valasztasi

eredménytél fiiggd fix tamogatasa, valamint
- a kampanypénz.

e Egyéni és szervezeti adomanyok - tor-
vény éaltal behatarolt médon és értékben.%
- szereplkjelentgsen emelkedik.

e Tagdij. Az ebbdl szarmazé bevételek
csokkenése altal hagyott (irt5 a demok-
raciak egy részében - ‘hivatalosan’ Ma-
gyarorszagon is - mindenekel6tt az &llami
tdmogatas, mint ,,a demokréacia (a tobb-
partrendszer) megszilarditasanak eszko-
ze...” (llonszki -1van 2006: 2) tolti ki.

4 Marschall Miklés értékelése szerint: ,,sajatos kelet-eurdpai korrupciés trend: mig a hidnygazdasagbol
orokolt *hétkoznapi’ korrupcio csdkkent..., addig az elitek korrupcidja... ndvekszik.... a korrupci6 feljebb
tolédott, médszerei finomodtak és a tétek néttek” (Marschall 2004: 7).

5A partoknak nevesiteniiik kell a kapott timogatast, ha az belf6ldi jogi, illetve maganszemélyek esetében
meghaladja az dtszazezer, kulféldieknél a szézezer forintot. A jogi személynek nem minGsiilé gazdasagi
tarsasagtol szarmazé hozzajarulasnal viszont csak akkor kell a nevet is feltlintetni, ha a szazezer forintnal
tobb pénz kilfoldrél érkezik, mas esetben a timogatés az egyéb kategdriaba keril.

6Példaul az MSZMP-ben ,,Ripp Zoltan térténész becslései szerint 1989 szeptemberében, az MSZP meg-
alakulésa el6tti hénapban hivatalosan nagyjabél 730 ezer volt a parttagok szama. ... Ma hasonl6 az MSZP
létszama, s a tagdijbevétel a part kdltségvetésének csak elenyészd részét teszi ki, holott 1989-ben még az
egyharmadara rigott (a 2007-ben beszedett 52,6 millié forintnyi tagdij alig 2 szazaléka volt a bevételének).
A tobbi part sem a tagdijaibdl él. A Fidesz ugyan 2007-ben 117 millié forintot kasszirozott ezen a cimen,
am az is csak bevételének 7 szazalékat jelentette.” (Parttagdij-korkép 41)
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A partok tulajdondban 1évé vallalko-
z4asok) nyeresége - ha van vallalkozas, és
ha van nyeresége.

Az ’egyéb’- pl. hitel, médiatdmogatas?.

Az eddigiektdl jellegében eltéré, de to-
vébbi fontos ’er6forras’: a partaktivistak
tevékenysége.

E bevételek egy részét, elsdsorban az al-
lami tdmogatasok kiilénbdz6 forrasait
torvény biztositja, igy ezekhez értelem-
szer(ien nem koétédik partmarketing-akti-
vitds. De nem értelmezhetd ez a partval-
lalkozasok esetében sem, hiszen 6k 6nallo
piaci ténykedésiik részeként gyakoroljak
a marketinget. A legélis adomanygydij-
tés egy része és a tagtoborzas esetében a
’mozgdsitasra’ els6sorban a marketing-
kommunikacié szolgél. Sajatos cserelo-
gika - lényegét tekintve arpolitikai meg-
fontolasok - alapjan szervez6dik a part
és aktivistai kozotti egylttm(ikodés. A
partaktivistak ’elitjének’ fébb honoralasi
madjai, amelyek szorosan kapcsolédnak a
belsé- (azaz a tag-)marketing teriiletével:
az allami, 6nkormanyzati cégek igazgato-
sagi és fb tagsaga, valamint (*fiiggetlen’)
szakért6i pozicid (pl. dnkormanyzati vagy
tenderbizottsagban, szakvélemény meg-
rendelésnél). Az ellentételezés - a parté-
letbeli aktivitason kivill - a kapott (tiszte-
lend6 bizonyos hanyadanak befizetése a
partkasszaba.

B) A ’legalitason tali’ forrasok:

A torvényes kereteken kiviili adomanyok,
tdmogatasok.8
Korrupcios pénzek és szolgaltatasok.

A Tocsik, Kaya lbrahim, Zuschlag stb. ti-
pusl pénzmosashol szarmazé bevételek.
Nyilvanval6, hogy a fenti bevételi forra-
sok - bar tébbnyire titkos, de - intenziv
marketingaktivitast igényelnek. Itt a tdmo-
gatas mértékének és a tamogat6 altal el-

vart viszontszolgaltatasnak - azaz a felek
aspiracidinak - ’egyenstlyban tartasa’,
a keresleti és a kindlati oldal versenyvi-
szonyai, a jovébeli ellentételezés szdmos
bizonytalansagi faktoranak figyelembe
vétele és e tranzakciok szamos tovabbi
jellemzéje - elméletileg és gyakorlatilag
is - az arpolitika tartomanyaba tartoz6
dontés-eldkészitési technikéakat tételez.

e A gyakorlati vizsgalédasok alapjan Ma-
gyarorszagon jelenleg az alabbiak tekint-
het6k a politikai korrupcié melegéagyai-
nak:

—* Allami megrendelés - a tllkdltekezés le-
félozése (“Tocsik modell”)

—+ Allami/énkormanyzati privatizacio
(‘Hunvald modell’).

—aPénzgy(jté alapitvanyok (Zuschlag mo-
dell) mikodtetése.

—> Partkozeli véllalkozasok illegélis beiktata-
sa a pénzgy(ijtésbe.

—» Privilégium (pl. médiahasznélati jog) ada-
sa.

—=* ‘Kozbeszerzési svindli’ (Révész Sandor
kifejezése) - e modszer esetében sulyos-
bitja a helyzetet, hogy nagyon alacsony a
‘hatasfoka’ (egybehangz6 szakért6i becs-
lések szerintjé, ha 20-30 %-0s).

—»Torvényalkotas befolyasolasa.

—* "Média-change’ - a média ellenérbél ha-
szonélvez6vé valik, mivel a nagy médiu-
mok egyidejlleg alkotéelemei és formal6i
is a status quénak, szervesen fonddnak
Ossze a gazdasagi-politikai osztallyal, és
ezen az allapoton nem is érdekilk valtoz-
tatni.

A korrupcié kovetkezményeként nemcsak a
demokracia médiaellenérzése sz(inik meg, hanem
a civil szféra is partosodik. Nyugodt szivvel kije-
lenthet6, hogy napjainkban a politika szinterén ci-
vil kontosben feltling szervezetek dont6 tobbsége
politikai segédcsapat (lasd: Magyar Vizsla, "Hellé

7 Azonban arendszer itt is ad alkalmat a visszaélésre. A partoknak a nem pénzbeli adomanyokat is kényvel-
niiik kellene, a gyakorlat azonban azt mutatja, hogy a természetben kapott juttatasokrol - pl. a médiahasz-

nalatrol - az érintettek rendszeresen ‘megfeledkeznek’.

8Mig tehat az alapitvanyi pénz elvileg legdlis, addig az egyik partfinanszirozasi kiskaput éppen a part altal
létrehozott alapitvany(ok) képezi(k). A partkozeli civil’ szervez6dés ugyanis az allamtdl kapotton tal bar-
kit6l elfogadhat tamogatést, és a pénz forrasat sem kell nyilvanosségra hoznia. Es ha az ilyen hozzajarulast
’sajat’ partjuknak utaljak at, az 6sszeg a partbeszdmoléban szintén csak mint egyéb bevétel jelenik meg.
Hack Péter irja: ,,az atlathatosagi szabalyok egyszer(ien megkeriilhet6k azéltal, hogy a partok alapitvanyo-
kon keresztill gydjtik a kampanypénzeket, mialtal... avalddi timogatok... rejtve maradhattak.... atérvény
1997-es mdédositasa... toébb kart okozott, mint amennyinek az elharitasara torekedett.” (Hack 2007: 182)
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Pécs’ ...)* A civil szervezetek, egyre inkabb mint
‘civil szervezettek’ tlinnek fel (Banyai Gyorgy
nyelvi leleménye). Az emlitetteken kivil olyan, a
politikai elit ellen6rzésére hivatott intézmény is a
vitak kereszttiizébe keriilt, mint az igazsagszolgal-
tatés, és ’'gyanUsakka’ véltak a kilénbéz6 ‘agyt-
rosztok’/kutatokdzpontok is. Es a végss eredmény:
a kozéleti moral végletes leziillése.

Az elmilt évek a politikai alapokig visszavezet-
hetd korrupci6 lényegét is atértékelték - legalabbis
Magyarorszagon. A fent leirtak nem vesztették ér-
vényiket, de politikai céljukat tekintve ajelenség Uj
megvilagitasba keriilt Lanczi Andrasnak, a Szazad-
vég Alapitvany elndkének a Magyar Idékben 2015.
december 21-ikén megjelent interjdjaban: ,,amit
korrupciénak neveznek, az gyakorlatilag a Fidesz
legtdbb politikdja”. Lanczi szerint a hazai vallal-
kozo6i réteg meger6sddését célzé folyamatokra
»,mondjak azt, hogy ’de hat ez maga a korrupci6!’.
Ez politikai néz8pont, itt valdjaban a korrupci6 sz
mitikussa tételérdl van sz6.”

A 2016-ban a Corvinus Egyetem rektorava (is)
avanzsalt Lanczi a HVG majus 12-iki szdméban
megerdsiti fentebb kifejtett gondolatat: ,,Az alla-
mositast ebben az orszdgban nem lopasnak hivtak
1948 utan, a privatizalast sem szabad rablasnak ne-
vezni 1988 utan. Most is van egy szisztéma, amit
kritizalhatnak, hogy korrupcid, de én azt allitom,
hogy ez egy politikai elképzelés végrehajtasa.” To-
vébbiakra: no comment.

OSSZEGZES - APOLITIKUM
ARPOLITIKAJA

Az input szféra illegélis elemeivel val6 part- illetve
politikusi kapcsolatok tehat minden (poszt)modem,
stratégiai alapon m(ikodé part esetében megkove-
telik az értékcserék tudatos menedzselését, ami a
marketingstratégia és -taktika arpolitikai fejezeté-
nek része. A politikai piacon tehat kiemelt szerepet
jatszik apénz-, vagy mas - pl. befolyas, tarsadalmi
munka’ - formdaban nyujtott timogatasok és a poli-
tikai ‘szivességek’, ellenszolgéltatasok kozotti cse-
reardny menedzselése. A fentiekben vazolt gondo-
latmenet alapjan megitélésem szerint szamos tény
bizonyitja azt, hogy:

1) A politikai terepen is van Iétjogosultsa-
az arpolitikanak is.

2) Azok, a valasztoknak torténd

‘értéke-

amelyeket a hivatkozott szakirék egy része - pl.
Newman, Wring, Niffenegger vagy Reid - is emlit,
nem tekinthet6k a politikai marketing arpolitikailag
relevans, ‘'megfoghat6’ elemeinek.

124

3) Az arpolitika korébe sorolhaté dontések

alapvet6en a partmikodtetés ’beszerzési’ kapcso-
latainak, a ’tdmogatasoknak’, illetve a tagmarke-
tingnek a terén lelheték fel. Megitélésem szerint a
politikai marketing, és ezen helil is els6sorban az
arpolitika értelmezési tartomanyaban, az Onzetlen
eréfeszitések mellett - tetszik, nem tetszik, de saj-
nos kikerulhetetlenil - megjelenik a politikai kor-
rupci6 is, amelynek a politikai osztaly és a gazdasa-
gi 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. Awide variety ofapproaches to the issues can be found in literature of political
marketing. There is a serious lack of theoretically well based papers in the field so practical results

are often of limited significance.

Basic goal of writing this paper has been to analyse 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 politically corruptive issues. In this paper a

first attempt of analysis has been done.
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