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I. BEVEZETES

Problémafelvetés

A 2000-es évekre a magyar partrendszerrdl sz6ld tanulmanyokban, elemzésekben, de
gyakran a politikai publicisztikdkban is a ,stabilitds” valt az egyik leggyakoribb
kifejezéss€. A magyar politikai rendszer tobb mas elemével egyiitt a partrendszerrdl is azt
feltételezte a politologusok tobbsége, hogy a ,konszolidacio” fel¢ halad. A 2006-o0s
valasztasokat elemzd kotetben (Kardcsony 2006) Karacsony Gergely a valasztoi viselkedés
stabilizadlodasarol, Enyedi Zsolt kifejezetten a partrendszer kapcsan a ,,befagyott felszinrdél”
2001), ami szintén stabilizalodassal jart egyiitt. A magyar politikai rendszert bemutatd
tankonyvben a vonatkozé fejezet 0sszegzd jelleggel allapitja meg a magyar partrendszer
stabilizalodasat (Kordsényi et al. 2007: 269), a 2002-es valasztast jelolve meg mint kritikus

valasztasként, ahol a partpreferenciak befagytak.

A 2000-es évek végére azonban vilagossa valt, hogy ez a stabilitds epizodikusnak
bizonyult: 2010-re a magyar partrendszer dramaian atalakult, mind a résztvevd partokat,
mind e partok egymashoz viszonyitott relativ sulyat illetéen. A koncentraci6 folyamata is
Uj irdnyt vett: mintha visszatért volna az 1994-es helyzet, amikor az egyik oldalt egyetlen
politikai szereplé dominalja egy széttagolt ellenzék mellett. Emellett két 1j part megjelent,
ketté pedig kiesett a parlamentbdl. E jelenségek indokoltdk, hogy a 2010-es valasztasokat
tobben kritikus valasztasnak nevezték (Enyedi-Benoit 2011).

A 2010-es valasztasok nyoman eldalldo eredményeket lehetetlen pusztdn a politikai
valtozogazdasag természetes mitkodésével magyarazni. Bar a magyar partrendszerben
1990 6ta miikodik valamiféle ,,politikai libikoka™ (Bihari 2005), nagyjabol a 2000-es évek
Ota a stabilitas és a koncentraci6 voltak a legmeghatarozobb tényezok. Ehhez képest a 2006
és 2010 kozotti atrendezddés — nem csak partok eltlinése és megjelenése okan — hanem
elsésorban az egyik nagy valtopart — pillanatnyilag vagy permanensen — a valtoparti

jellegének elvesztése okan bir kiilonleges relevancidval. Az adatok szdmtalan olvasata




érzékelteti a valtozasok nagysagat. A legtobb szavazatot szerz0 part onmagaban joval tobb
voksot kapott, mint az Osszes tobbi part egyiittvéve. A valasztopolgarok majdnem 70
sz4zaléka jobboldali partokat valasztott. A korabbi kormanypartok szavazoik kozel
kétharmadat elvesztették. A valasztok majdnem negyede 0j partokra voksolt. A 2010-es
foldrengésszerti valtozas volt Magyarorszagon, ami alapvetden rajzolta at a kordbban

stabilnak hitt szerkezetet.

E foldrengésszerli valasztasi eredményt ugyanakkor semmilyen, elsd ranézésre
azonosithatd tarsadalmi, vagy gazdasagi fejlemény nem alapozta meg. A magyar
tarsadalom szerkezete, szocio-demografiai karaktere kdzel sem véltozott annyit 2010-et
megeldzden, ami egy ilyen valtozast indokolna. Nem torténtek radikalis valtozadsok sem;
bar a vilaggazdasagi valsag 2008-2009 kornyékén Magyarorszagot is elérte, a 2010-es
valasztasi eredményt megalapozd tényezok — az MSZP gyengiilése és a Fidesz
népszeriisége — mar e pont eldtt jelentkeztek. Nem keriilt sor komoly intézményi
valtozasokra sem: a partok hasonld koriilmények kozott versengtek 2010-ben, mint
2006-ban. Mindezzel nem azt allitom, hogy 2006-2010 ko6zotti idoszakban ne kertilt volna
sor fontos tarsadalmi és/vagy gazdasagi valtozasokra — csupan azt, hogy e valtozasok nem

indokoljék a partrendszer egészének alapvetd atalakuldsat.

Hasonloképp nem szamolnak be a partrendszerbeli valtozasokat sziikségképpen indokolo
fejleményekrdl azok a tanulméanyok, amelyek a magyar tarsadalom ideologiai tagoltsagat,
illetve a partrendszer térésvonalainak alakuldsat probaljak osszefliggésbe hozni a 2010-es
eredményekkel. Oddbjorn Knutsen (2011) tanulmanya a magyar partrendszer strukturalis
hatasait elemezve nem allapit meg ,kritikus” valtozasokat 2010-re, és bar Angelusz Robert
¢s Tardos Robert egy tanulményukban (2011) erds6dé polarizaciorol — és
»divergenciaspirdllol” ir, 6k is meglehetésen Ovatosan fogalmaznak a tekintetben,

mennyire vezethetd le e koriilményekbdl a partrendszer radikalis 4talakulasa.

Mindebbdl adéddan partrendszer atalakulasa elsdsorban politikai okokkal magyarazhato.
Vagyis, nem kiilsd koriilmények, hanem a politikai szereplok dontései, stratégiai,
magatartasa vezetett a partrendszer radikalis 4talakulasahoz. Eppen ezért, ha meg kivanjuk
érteni a partrendszer alapvetd atalakulasanak okat, els6sorban a politikai partok mozgésat
érdemes vizsgalni. Ehhez pedig kitlind eszkdzokkel szolgal a politikai marketing irodalma.

A politikai marketing ugyanis pontosan e kérdésekkel foglalkozik: jelesiil, hogy milyen




stratégiakkal probalnak szavazatokat szerezni a partok — s hogy e stratégiak mitdl sikeresek

és mit6l nem.

Dolgozatomban a magyar partrendszer valtozasdnak politikai marketing szempont
értelmezését kivanom adni, azzal a céllal, hogy minél jobban megérthessiik a 2010-es
valasztasokhoz vezetd rendkiviili atalakulast. Amellett probalok érvelni, hogy a politikai
marketing szempontrendszere adekvat magyarazattal szolgdl a 2010-ig lezajlo
valtozasokra; hogy a politikai marketing fogalomrendszere segitségével jol leirhatok a

partok azon stratégiai dontései, amelyek a partrendszer atalakuldsahoz vezettek.

A politikai marketinggel kapcsolatban a koznyelvben, de gyakran a tudomdanyos
kozosségben is meglehetdsen sok tévképzet €l. A politikai marketing a kézgondolkodasban
elsésorban a politikai kampanyokat, vagy a politikai kommunikéciét jelenti — annak
dacara, hogy — mint aldbb részletesen bemutatom — a politikai marketing foképp
szemléletében kiilonbozik a politikai kommunikaciotol. A politikai marketing tudomanyos
irodalma nem mérhetd Gssze mas, a partokkal vagy a valasztdéi magatartassal foglalkozo

részteriilet irodalméahoz, igy eredményei is kevésbé ismertek, s nem ritkan korlatozottak is.

Ezzel 6sszefliggésben ezért dolgozatom masik célja, hogy bemutassa: a politikai marketing
fogalomrendszere segitségével relevans allitdsokat tehetiink a politikai partok és a
partrendszer valtozasarol. Azt probalom bizonyitani, hogy a marketing teriiletérdl atvett
fogalmak ¢és elméletek hasznalata nem egyszeriien hozzasegit a politikai jelenségek jobb
megértéséhez, de sok esetben pontosabban, revelativabban mutatja be e jelenségeket mint
szamos klasszikus politikatudomanyi fogalom. Dolgozom tehat egyszerre rendelkezik egy
tartalmi és egy elméleti-modszertani célkitiizéssel. Tartalmilag célom, hogy kisérletet
tegyek a magyar partrendszer 2010-re bekovetkezd atalakuldsanak magyarazatara. E
magyarazatot a politikai marketing fogalmai és szemléletrendszere segitségével kivanom
megadni. Masodik, elméleti-mddszertani célom annak bizonyitdsa, hogy a politikai
marketing fogalmai, megallapitdsai érdemben jarulnak hozza politikatudomanyi
ismereteink boviiléséhez egy olyan, par excellence politikatudoményi teriileten is, mint a
partok és partrendszerek kérdése. Vagyis, konkrét példakon keresztiil préobalom bemutatni,

hogyan jarulhat hozz4 a politikai marketing a politikai folyamatok jobb megértéséhez.




Mindennek érdekében e bevezetd fejezetben ismeretem a politikai marketing a dolgozat
szempontjabol relevans fogalmait és megkdzelitését. Fontos rogziteni, hogy jelen értekezés
nem altaldban a politikai marketingrél szol; célja nem a politikai marketing fogalmaval
kapcsolatos vitdk ismertetése; a politikai marketing, mint diszciplina eredményeinek
részletes bemutatasa, vagy valamiféle altalanos politikai marketing bevezetd ismeretanyag
reprodukalasa. E harom, egyébként egyarant fontos feladatot méas munkak elvégezték (1d.
elsésorban Scammel 1999; Henneberg 2004; Lees-Marshment 2009), s6t, a politikai
marketing alkalmazhatosagat ¢és relevancidjat Magyarorszdgon is tobb kivald munka

targyalja (Kiss 2000; Mihalyffy 2009: 19-29).

Munkam kiindulopontja hangsulyosan a partrendszer valtozdsa; nem a politikai
marketingr6l, hanem a partrendszerrél kivanok wjat mondani. Célom a partrendszer
atalakulasanak politikai marketing szempontli magyarazata, illetve ezen keresztiil a
politikai marketing relevanciajanak bemutatisa. Eppen ezért a politikai marketinggel
altalaban csupan olyan terjedelemben foglalkozom, amit e célok indokolnak. gy az
aldbbiakban — miutan a partrendszer valtozasat, mint problémat pontosabban definidltam —
roviden igyekszem definidlni a politikai marketing fogalmat, arra koncentralva, hogyan
hasznalom ¢én jelen értekezésben a 1étezd definiciokat. E helyiitt probdlom bemutatni azt is,

milyen hozzaadott értéke lehet altaldban a politikai marketingnek a politikatudomanyhoz.

A politikai marketing alapja a gazdasag és politika kézotti analdgia; szamos fogalom —
»politikai termék”, ,.fogyasztd”, stb. — csak ezen analdgia segitségével érthetd meg, ezért
roviden ismertetem mit jelent a ,,politikai piac” a politikai marketing szdmara. Végiil
foglalkozom néhany, a politikai marketinggel kapcsolatos, a dolgozat szempontjabdl is
relevans altalanos kritikaval és gyakran felmeriild problémaval. A politikai marketing
fogalméanak koriiljardsa utan térek rad konkrét allitdsomra — tézisemre - a magyar
partrendszer valtozasaval kapcsolatban, s ezt kdvetden mutatom be a dolgozat szerkezetét,
logikajat és moddszertani megkozelitését. A politikai marketing egyes részteriileteire,

fogalmaira részletesebben az egyes fejezetek kapcsan térek vissza.

A partrendszer atalakulasanak idobeli és analitikus elhatarolasa

A fentiekben utalt dramai atalakulasa végpontja egyértelmii: a 2010-es valasztas. Ez a

valasztas mintegy ,kodifikalta” a partrendszer atalakuldsat és egyértelmiivé tette a




mértékét. Az atalakuldsra azonban nem a 2010-es valasztasi kampéanyban keriilt sor: mar a
2009-es Eurdpai Parlamenti valasztas jelezte, hogy a partok erdviszonyai alapvetden
megvaltoztak. So6t, legalabb négy part, az MSZP, LMP, a Jobbik ¢és az SZDSZ
szempontjabol e valasztas fontosabb sok tekintetben fontosabb, vagy legalabb olyan fontos
volt, mint az egy évvel késébbi. 2009-re valt nyilvanvaléva, hogy az MSZP nem nagypart
tobbé. Az SZDSZ ekkor esett el0szor az 5 szazalékos kiiszob ald. Az LMP és a Jobbik —

eltéré mértékben — ekkor ,,robbantak be” a partrendszerbe.

Val¢jdban a partrendszer atalakuldsara mar joval 2009 el6tt sor keriilt. Az MSZP
folyamatos gyengiilése! és a Fidesz erésodése a 2006-os valasztasokat kovetden
parhuzamosan, latszolag megallithatatlanul zajlott. A partrendszer atalakulasanak

leglogikusabb iddbeli elhatarolasa a 2006-2010 kozotti idoszak.

Mikozben az atalakulasra 2006-ot kdvetden keriilt sor, megérteni e valtozast nem lehet a
2006-ot megel6z6 folyamatok elemzése nélkiil. A dramai atalakulast szimbolikusan is
megjelenitd ,,0sz0di beszéd” ugyan a valasztasok utan szivargott ki, &m a beszéd altal
taglalt jelenségek a multra vonatkoznak. A Gyurcsany Ferenc személyével szembeni

ellenallas sem a kormanyf6 valasztasokat kovetd, hanem azt megel6z0 politikdjanak szolt.

A politikai marketing tipusti magyarazatok a partok stratégiai dontéseirdl, orientacidirdl és
a szavazokkal vald kapcsolattartasrdl szolnak — e tekintetben pedig Gyurcsany Ferenc
személye megkeriilhetetlen a vizsgalt id6szakban. Mind az MSZP stratégiaja, mind
markajellegzetességei tekintetében kikeriilhetetlen az egykori miniszterelndk szerepe.
Gyurcsany Ferenc azonban nem 2006-ban lett kormanyf6: a valasztasokat megel6z6en mar
masfél évig kormanyozta az orszagot. E peridodusban éppen ugy 6 vezette sikerre az
MSZP-t, mint ahogyan késébb az 6 neve fémijelezte e kudarcot. Eppen ezért e periddusok
nem valaszthatok el egymdstol. SOt: a kihivds éppen annak magyardzata, hogyan tudta a
2006-o0s sikert a partrendszer az MSZP szempontjabol katasztrofélis atalakuldsa kdvetni.

Eppen ezért munkamban a partrendszer alakulasat 2004 és 2010 kozott vizsgalom.

Szamos mas iddbeli elhatarolas is védhetd lenne. A 2006-2010 kozotti iddszak vizsgalata
dokumentéalnd ugyan a folyamatos gyengiilést, am nem tudna megmagyarazni, mi valtozott

meg 2006-ban. Ha ugyanis a partrendszer atalakulasa 2006-ban indult meg, akkor rogziteni

! Az MSZP tamogatottsaganak valtozasat mutatja a IV/1. dbra




kell azt, milyen okok jatszhattak ebben szerepet — ami megkdveteli a kordbbi iddszak
elemzését. Ezen a logikan haladva a 2002 is adodhatna kezddatumnak. Am a
Medgyessy-kormany altal fémjelzett idoszak nagyon kevéssé hasonlitott a 2002-2006-0s
ciklus masodik felére. Bar szakpolitikai értelemben a 2002-ben a Medgyessy Péter
kormédnya altal hozott dontések természetesen befolyasoltdk a 2004-et kovetd
fejleményeket, e két év beemelése az elemzésbe szétfeszitené a dolgozat kereteit,
amelynek fokuszaban a partrendszer 2006-ot kovetd atalakulasa all — a 2004-2006 kozotti
iddszak vizsgalata ezt az iddszakot csupan megalapozza. 2011. elején nem tudjuk, a
partrendszer mostani allapota mennyiben marad stabil, s ha valtozik, mennyiben all esetleg
vissza a 2006-ot megel6z6, kétpolusu allapot. Eppen ezért utdlag visszatekintve a 2010-es
végpont is tinhet onkényesnek. A partrendszer 2010-ben felvett alakja azonban a dolgozat
kéziratanak lezartakor annyira mindenképpen tartosnak tlinik, hogy azt vélelmezhessiik:
utélag is legalabbis a magyar partfejlodés egy szakaszaként tekintiink majd ra. E szakaszt

pedig a 2010-es eredmények dokumentaljak legprecizebben.

A 2004-2010 kozotti vizsgélatot a fentieken til a dolgozat témajanak analitikus
elhatarolasa is indokolja. A partrendszer valtozasanak szdmos, mar emlitett eleme koziil
dolgozatomban a baloldal — vagy a baloldali-liberalis oldal — meggyengiilésére
koncentralok, mert ez az az elem, amely a partrendszer atalakuldsanak strukturalis voltat
eredményezte. Politikai értelemben a 2010-es valasztdsok legfontosabb eredménye
alighanem a Fidesz kétharmados gy6zelme — am a partrendszer szempontjabol a
baloldali-liberalis térfél alapvetd atalakuldsa ennél fontosabb, hiszen ezaltal valtozott a
korabbi, kvazi-kétparti struktura predomindns partrendszerré. Sem a Jobbik, sem az LMP
megjelenése nem okozott volna strukturdlis valtozast, ha nem jar egylitt a baloldal
tulajdonképpeni Osszeomlasaval. A Fidesz 2006 és 2010 kozotti 10 szazalékpontos
erds0dése Onmagaban nem jelentette volna a partrendszer jellegének atalakuldsat, ha
mindossze 10 szazalékpontos baloldali gyengiiléssel jar egyiitt. A partrendszer atalakuldsat
az MSZP ¢s az SZDSZ dramai meggyengiilése — ez utobbi esetén: eltiinése — katalizalta: a
Fidesz kétharmados gyoOzelmére, a Jobbik felemelkedésére és az LMP bejutasara a
parlamentbe nem Kkeriilt volna sor a kormanypartok iranti bizalom megrendiilése nélkiil®.

Ha csak az események iddbeliségét tekintjiik, mindez akkor is vilagossa valik: az

2 A TV. fejezet elején részletesebb érveket is szolgaltatok arra, miért relevans az MSZP és az SZDSZ
megyengiilésébdl kiindulni
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atalakulast jelzd fejlemények jellemzden az MSZP hibaibodl kovetkeztek — 0szodi beszéd,

2006. oktdber 23-a, stb.

Munkédmban tehat elsdsorban a baloldali-liberalis partok, azon beliil is elsésorban a
lényegesebb szerepet jatsz6 MSZP meggyengiilésére koncentrdlok. Ez viszont még
indokoltabba teszi, hogy az MSZP torténete szempontjabol legrelevansabb moddon

hataroljam le a vizsgélati idészakot, ami Gjabb érv a 2004-2010-es intervallum mellett.

A politikai marketing szempontrendszer
relevanciaja

Mivel dolgozatom a partrendszer atalakuldsat a politikai marketing szempontrendszere
segitségével kivanja bemutatni, érdemes minél pontosabban tisztdzni, pontosan mi a
politikai marketing €s miért lehet relevans a partok stratégidinak tanulmanyozéasakor. A
politikai marketing alapfogalmat ¢és a fogalommal kapcsolatos legfontosabb
kérdéseket-kritikakat e bevezetOben emlitem; a politikai marketing részteriiletéhez
kapcsolodo, tovabbi fogalmakat az egyes fejezetek kapcsan, a vizsgalt jelenségekkel egyiitt

taglalom.

A politikai marketing viszonylag 0j kutatasi teriilet, amelynek els6, 0sszegz6 munkai csak
az 1990-es évek végén késziiltek. Ezzel Osszefliggésben a politikai marketingnek nem
létezik egységes definicigja (Scammel 19991); a kiilonbozé szerzOk kiilonbozo
jelenségeket értenek alatta. Tovabb neheziti a szabatos definiciot, hogy a politikai
marketing egyarant utalhat a kutatasi teriiletre és a konkrét tevékenységre; politikai
marketinggel foglalkoznak az egyetemi oktatok is — amikor e teriiletet oktatjdk — ¢és a
partok is — amikor a politikara alkalmazzak a marketing szabalyszeriiségeit (Lock-Harris
1996). Ez utdbbit szokas politikai marketing menedzsmentnek is nevezni (Henneberg

2004).

A politikai marketing teriiletén 1étez6 szadmos definiciot érdemes két részre bontani. A
definicidk els6 tipusa a politikai marketinget cserefolyamatnak tekinti. Henneberg (2003:

103) példaul a politikai marketinget egy olyan, kdlcsonds cserére és ,,igéretteljesitésre”
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épiild tevékenységnek tekinti, amelynek keretei kozott a tarsadalom szdmara hasznos,
hosszl tavl politikai kapcsolatok alakulnak ki és fejlddnek, amelyek egyben a politikai
szereplok szamara is kedvezdek. Lilleker (2007) definicioja szerint a politikai marketing
lényege, hogy olyan stratégidkat ¢és dontéseket alkosson, amelyek kovetkeztében a
tarsadalom ,kicseréli” dontéshozatali igényét kiilonbozd, tagan vett termékek 4altal

biztositott elonyokért cserébe.

E kapcsolati definiciok célja, hogy a politikai marketinget az un. ,,relationship marketing”
teriiletén helyezzék el, és bemutassak, hogyan hasznal e tevékenység egyszerre a politikai
szereploknek és a valasztoknak. Eppen ezen ambicio tavolitja azonban el e definicidkat a
politikai marketing gyakorlati vilagatol és teszi Oket nehezebben operacionalizalhatova.
Hasznosabbak ezért azok a megkozelitések, amelyek abbdl indulnak ki, hogy a politikai
marketing céljai kozott ugyan megjelenhet a ,.k6zj6”, &m e teriilet mégis elsdsorban a
politikai szerepldk érdekeibdl kell hogy kiinduljon — még akkor is, ha e szerepldk
érdekeiket a valasztok igényeinek minél jobb kielégitése révén tudjak elérni. O’Cass
definicidja (1996) szerint a politikai marketing az az elemzési, tervezési, implementacios
¢s kontrol folyamat, amelynek célja olyan kolesondsen kedvezd kapcsolatok kiépitése a
valasztok és a politikai szereplok kozott, amelyek segitik a politikai szerepldk céljainak

elérését. Hasonlo definicioval dolgozik Lees-Marshment (2001) is.

A politikai marketing fogalma, s foként a politikai jelenségek kutatdsahoz nyujtott
hozzédadott értéke azonban taldn a fenti definiciok elemzésénél jobban azonosithatd, ha a
,»kalyhatol indulva” probaljuk értelmezni e jelenséget. Megkozelitéstdl fliggetleniil abban
minden szerz6 egyetért, hogy a politikai marketing a marketing fogalmainak, szabalyainak,
eljarasainak vagy tapasztalatainak a politika vilagara vald alkalmazasat jelenti; a politikai
marketing ilyen értelemben ,,h4dzassag” a politika és a marketing kozott (Lees-Marshment
2001). A politikai marketing a nevébdl adddéan is a politikdra vonatkozd
marketingtevékenység elmélete és gyakorlata. Eppen ezért a fenti definiciok kozotti
valasztas helyett — s mivel a politikai marketing eleve hijan van egységes €s altalanosan
elfogadott definicidnak — inkabb réviden ismertetem a marketing sokkal megalapozottabb
koncepcigjat. Mivel a politikai marketing nem maés, mint a politikdra alkalmazott
marketing, a marketing fogalmanak rogzitése utan a lehetd legegyszeriibb analdgia

segitségével probalom definialni a politikai marketinget.
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A marketing klasszikus jelentése szerint az a folyamat, amelynek soran a vallalatok a vevoi
igények kielégitésén keresztiil termelnek profitot és érik el célkitlizéseiket (Houston 1986).
Egy némileg tovabbfejlesztett, modernebb és komplexebb definicid szerint a marketing
lényege a vallalati célok a vevdi igények a versenytarsakndl jobb kielégitésén keresztiil
torténd elérése (Jobber 2002: 15). Lathatd: a marketing definicidja nem a kommunikéciorol

vagy a reklamtevékenységrol szol; sokkal altalanosabb annal.

A marketing kiinduldpontja a vevoi igény. A marketing éppen azért tudta forradalmasitani
a gazdasagi szférat, mert szisztematikussé tette azt a gondolkodast, hogy a vallalat célja
nem elsdsorban a minél jobb — vagy minél olcsdbb, vagy innovativabb, vagy érdekesebb,
stb. termékek — eldallitdsa, hanem a vevdi igények kielégitése. Ezt a gondolkodas
marketingkoncepcionak is nevezik, s bar elsd ranézésre egyértelmiinek tiinik, érvényesitése
a mindennapi iizleti életben gyakran problematikus: azt kdveteli ugyanis, hogy a vallalat ne
elsdsorban sajat magara, s ne is az iparagi reflexekre, hanem a vevoi igények kielégitésére
tdmaszkodjon. A definicié masik fontos eleme a vevoéi igények kielégitéséért folyd verseny
a vallalatok kozott. Ez az elem azt teszi egyértelmiivé, hogy a vallalatok versengésének
alapja a vevdi igény; hogy minden vallalati dontést a vevdi igényeken keresztiil érdemes

értékelni.

A fenti szemlélet elterjedése két szempontbol jelentett innovaciot a gazdasagi vilagban.
Egyrészt vilagossa tette, hogy a kdzéppontban nem a termék, hanem a vevo all; a vallalat
célja nem a minél jobb termék, hanem a vevdi igény minél jobb kielégitése. Ebben a
megkozelitésben a ,,jo termék” a vevdi igényekért folytatott profitorientalt verseny
melléktermékeként all elé — azért, mert a j6 termék jobban kielégiti a vasarloi igényt. A
vasarloi igények azonban még a vallalati piacon sem mindig anyagi természetiiek €s nem
mindig fliggnek dssze kozvetleniil a termék fizikai jellegzetességeivel. A kommunikacid
kozéppontba keriilése, az image ¢s a marka fontossaga mind ebbdl a felismerésbol

szarmazik: hogy a vevdi igények kielégitésének a termék eldallitasa csak egyetlen eleme.

A masik innovacidt a versenykdzpontusdg €s az igények kielégitésének relativitasa
jelentette. A marketingkoncepcid szerint a verseny soha nem ,,objektiv’: azt a vevoi
igények ¢és a versenytarsak hatarozzdk meg. Ez a felismerés a marketingstratégiat

teremtette meg, hiszen vildgossa tette, hogy a vallalatnak nem altalaban kell ,,jonak”
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lennie, hanem versenytarsait kell lekdroznie, egyben arra is 6sztondzve a vallalatokat, hogy

a lehetd legkevesebb befektetéssel — a ,,legokosabban” — gy6zz¢ék le versenytarsaikat.

Nem a politikai marketing felfedezése, hogy a gazdasagi és politikai szféra analog moédon
miikddik: Schumpeter (1984) és Downs (1957) klasszikus megkdzelitései, vagy a politikai
gazdasagtan és a racionalis valasztds modern szemlélete bdséges irodalmat szolgéltat ezen
analogia értelmezésére (pl. Goodin-Klingemann 2003, VIII. fej.). A gazdasag ¢és politika
kozotti analogia alapjan a fenti marketingdefinicié egyszertien alkalmazhato a politikara: e
szerint a politikai marketing nem mas, mint az a folyamat, amelynek sordn a politikai
partok a valasztoi igények minél jobb kielégitésén keresztiil torekszenek a
szavazatmaximalizalasra. Ehhez hasonlo definiciét hasznal Kotler is, aki a politikai
marketinget a valasztoi igények kielégitésére hasznalt tudomanynak és miivészetnek tekinti
(I1d. Henneberg 2004: 226), vagy Newman, aki szerint a politikai marketing a marketing
elméletek és gyakorlatok alkalmazédsa a politikai kampanyokon és azon kiviil, politikai

szervezetek altal (Newman 1999a: xii).

A marketing szempontrendszer atfogo jellege

A politikai marketing itt hasznalt, a lehetséges definiciok koziili legtagabb definicidja
felfoghat6 egyfajta, Kuhni-i értelemben vett paradigmaként (Kuhn 2002), vagy altalanos
elméletként is, ami a politikai jelenségek minél szélesebb korére kivan reflektalni. Mindez
egyben azt is jelenti, hogy a dolgozat elsésorban sajat megkdzelitésrendszerén beliil képes
egységes magyarazatot adni; mas, akar kapcsolodd elméleti keretek feldl nézve az

eredményeket szamos jogos kritika fogalmazhaté meg.

Szamos mas irdnyzat, ezek koziil elsdésorban a racionalis valasztas elmélete indul ki a
gazdasag ¢és a politika kozotti analogiabol ahhoz, hogy a politikai jelenségeket magyarazza
— igy jogosan vethetd fel a kérdés, hogy mennyiben jelent Uj elemet, ha ugyanezen

jelenségeket a politikai marketing szempontrendszere segitségével kivanjuk értelmezni.

A politikai marketing szemlélete azonban gydkeresen eltér a racionalis valasztastol. A
racionalis valasztds elmélete elsdsorban modelleket kivan alkotni; célja, a politikai
magatartds és a valasztéi dontés matematikai modellekkel valé komplex magyardzata. A

politikai marketing ehhez képest a szavazoi igényeket tekinti elsédlegesnek; nem altalanos
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modelleket kivan alkotni, hanem egyfajta értelmezést, ami segit a jelenségek
megértésében. A két megkozelités kiegésziti és nem helyettesiti egymast. A racionalis
valasztas elméletére épiilé magyardzatok gyakran kelthetik azt a benyomast, amit Alker
»inautentikussagnak” — Grofman (2003) pedig egyenesen ,,hiibrisznek” — nevez: mikézben
a modszer modellszinten kivaldé eredményeket ad, az olvasdénak az a benyomasa, hogy a

tényleges politikai folyamatokhoz kevésbé kapcsolodik (Alker 2003).

Ezzel szemben a politikai marketing joggal tamadhat6 eklektikusabb és matematikailag
kevésbé szigoru mddszertana okan. A politikai marketing nem torekszik beliilrdl koherens,
matematikailag levezethetdé modellek megalkotasara; a fenti fogalomnal maradva az
»autentikussag” fontosabb szdmara mint a modell kompaktsaga. A politikai marketing
relevanciaja melletti legerdsebb érv talan az lehetne, hogy a politikai szereplok ¢és
tanacsadoik folyamatosan hasznaljak e megkozelitést, s e hasznalatok eredményeképpen
kialakult altalanos kovetkeztetések ma mar elméleti szinten is Osszegezhetok (1d. pl.
Shea-Burton 2001). A politikai marketing a politika elméleteit csoportositd felosztas
szerint olyan ,,uj hang” (Goodin-Klingemann 2003a), amelynek sulya nem mérhetd a nagy,
klasszikus elméletekhez, &m amely ) megkdzelitésével megtermékenyitden hathat a

politikatudomanyra.

Mindez azt is jelenti, hogy szamos itt targyalt jelenséget lehet elemezni mas szempontbol
i1s — ez azonban nem lehet akadalya a politikai marketing szempontrendszer
relevancidjanak; a politikai jelenségek értelmezésekor az itt bemutatott szempontrendszer a
modszertani pluralizmust segiti el6. Ez egyben azt is jelenti, hogy a dolgozat folyamatosan
torekszik arra, hogy egységes keretbe illessze a vizsgalt politikai jelenségeket — akar azon
az aron is, hogy ez feszegeti a paradigma kereteit. Abbol az alapvetd allitasbol kiindulva,
hogy a politikai marketing a szavazok fejével vald gondolkodast jelenti, igyekszem e
szempontrendszert kovetkezetesen érvényesiteni — akkor is, amikor az egyes, az
alabbiakban vizsgalt részjelenségeket oOnmagukban mas elméletek adekvatabban

magyarazhatnak.

A marketing koncepcio alapja: a gazdasdagi és politikai szféra
kozotti analogia értelmezése
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A gazdasdgi és a politikai szféra kozotti analogia alapvetd a politikai marketing
fogalomhasznalata szempontjabol. Az analogia kozponti gondolata, hogy ahogyan a
vallalkozasok a gazdasagi piacon versengenek a profitért, ugy a politikai szereplok a
politikai piacon a szavazatokért. Az analdgia ezen alapgondolatat mar a fentebb utalt
Schumpeter és Downs is kifejtették. A politikai marketing annyival viszi tovabb ezt az
analogiat, hogy tovabbi fogalmakkal gazdagitja és egyértelmiivé teszi mit jelent és mit nem
jelent a politikara ,,piacként” tekinteni. Ezt az analogiat tobb szerzo is részletezte; én e
helylitt ismét a marketing alapfogalmaibdl kiindulva rekonstrudlom azt, elsésorban — eltérd

jelzés hijan — Butler-Collins (1999) alapjan.

A marketing szakirodalom tobb évtizede megalkotta a marketingfolyamat alapjait leird un.
4P modellt, mas néven a marketingmix koncepcidjat. A marketingmix két dolgot jelent:
egyrészt, a szervezetek szdmdara mutatja meg, hogy mely teriileteken kell
marketingtevékenységet kifejteniiik. Masrészt azonban ezaltal azt is rogziti, milyen
tertileteket tekint relevansnak a marketing sajat dndefinicidja szempontjabol. A ,,4P” négy
teriilet angol kezddbetiijére utal: a termék (product); az ar (price); az értékesitési csatorna
(place), valamint a kommunikécio, promoécid vagy eladas-6sztonzés (promotion). E 4P
minden iparag esetén, eltérd mértékben, eltérd fontossaggal ugyan, de megtalalhato, s a
vallalatoknak olyan komplex marketingstratégiat kell alkotni, ami mind a 4 teriiletet

feloleli. Ha a politikat piacnak kivanjuk tekinteni, érdemes azonositani a politika 4P-jét.

A 4P koziil legalabb harom elég egyértelmiien azonosithatd. A termék a marketingben az
igény kielégitésére szolgaldé barmilyen elem lehet; a fizikai termékeket eldallitd
vallalatoknal a termék az a kézzelfoghat6 targy, amit a vallalat kinal. Termék azonban a
bankkartya, az életbiztositas, vagy az ingatlankolcson is. A termék a politika esetén tdgan
értendd; beletartozik a politikai program, a programot megjelenitd személyek, a
partideologia és minden olyan jarulékos elem, ami a parthoz tartozik. A politikai termék
igy az a ,,csomag”, amit egy adott valasztason a part kinal — a konkrét partprogram éppen
ugy, mint az ,,igéretek”, vagy a korabbi teljesitmény. Az, hogy a 4P rogton a termékkel
kezddédik, alahuzza, hogy a politikai marketing nem els6sorban a politikai
kommunikéciorol szol; kiinduld pontja maga a politikai program. A politikai marketing
fentebb hasznalt definicidja szerint a politikai termék legfontosabb jellegzetessége az kell

legyen, hogy reflektal a valasztoi igényekre.
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A ,,place” a klasszikus marketingben a tdgan vett értékesitési csatornat jelenti: azt, ahol a
vevo taldlkozik a termékkel €s a vallalattal. Legegyszer(ibb esetben az értékesitési csatorna
a bolt, am értékesitési csatorna a vallalati honlap, a markabolt, vagy a szolgaltatas igénybe
vételének helyszine is. Az értékesitési csatorna analogidja a szintén tagan értett politikai
szervezet: a partok belsd szervezete illetve azok a csatornak, amelyeket a valasztokhoz

kiépitettek.

A promociot a marketing altalaban komplexen eladéds-6sztonzésnek tekinti, minden olyan
akciot ideértve, amikor a vallalat erdfeszitéseket tesz azért, hogy ndvelje eladasait. A
leggyakoribb forméja az iizleti vilagban a reklam, de szdmos mas formaja — direkt
megszolitds, eseménypromoécid, PR — is elképzelhetd. A politikdban ez a tagan vett
politikai kommunikécié €s kampanykommunikacio terepe: a reklam és a PR. A politika
sajatos jellege okan a politikai kommunikacioban a nem fizetett, s6t, sok esetben a part
altal nem iranyitott modon megvalosulé kommunikacié kap kdzponti szerepet (Id. a III.

fejezetet).

Egyediil az ar fogalma értelmezhetd nehezen a politikaban. Az egyik megkozelités szerint
az ar analogidja a szavazat, és kiillondsebb relevancidja nincs a politikdban: a valasztoknak
egy voksuk van, s azt vagy leadjadk vagy nem — &m ,,arazni” e szavazatot nem lehet. Egy
mas megkozelités ugyanakkor arra hivja fel a figyelmet, hogy a vallalatok szaméara
klasszikusan az arazasi stratégia biztositja a termék exkluzivitasat — vagy atlagossagat —;
hogy az 4ar fontos informdaciot ad a termék jellegérdl és presztizsérdl. Ezt elfogadva a

markaelemek egy részét — 1d. IV. fejezet — az arazas részének tekintjiik.

A marketing mix a gazdasagi vilagban nem csak elméleti relevanciaval bir; a vallalatok
szamara hasznos struktirat ad marketingtevékenységiik rendszerezésére. A politikai
marketingben azonban e 4P-t, mint megkozelitést, vagy modellt, nem hasznéljak. A 4P
politikara valé alkalmazasdnak bemutatasa két célt szolgalt. Egyrészt, nagyjabol
koriilhatarolta, milyen kérdésekkel, milyen teriiletekkel foglalkozik a politikai marketing.
Masrészt, bemutatta a politikai marketingre jellemz6 gondolkodasmodot; azt, hogyan veszi
at ¢és alkalmazza e megkozelités a gazdasagi vilag fogalmait a politikdra. A dolgozat
tovabbi részében én ezért a fentiek szerint, tovabbi magyardzat nélkiill hasznidlom a

,politikai termék” és ,,politikai piac” kifejezéseket.
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A marketing analogidk kapcsan nem csak két komoly kritika vetheté fel: mennyiben
lehetséges a gazdasagi vilag szabdlyait €s fogalmait a politikara alkalmazni, illetve
mennyiben relevans e fogalmak hasznalata. Dolgozatom nagy része ez utdbbi kérdéssel
foglalkozik — am a relevancia kérdésének tételezéséhez érdemes az elsdvel is foglalkozni.
E kérdés a koznyelvbdl is ismert ,,Mosopor-e a politika” problémaval fligg Ossze.
alkalmazhat6sagatol, a ,,politika-mosépor” problémafelvetésre a politikai marketing

irodalom meglehetdsen egységes valaszt képes adni (1d. pl. Marland 2003).

A politika természetesen nem mosopor annyiban, amennyiben a konkrét politikai dontések
mozgatorugoi eltérnek a mosdporvalasztast meghatarozé szempontoktol. Két szempontbol
azonban a politikai dontések analdgok a gazdasagi termékek kozotti dontésekkel. Egyrészt,
a politikai piacon a politikai szereplok igyekeznek kielégiteni a vélasztok igényeit, s
mindezt versengd kornyezetben teszik — éppen Uigy, ahogyan a mosoporgyartok versengd
kovetelmények kozott torekszenek a vevok igényeinek kielégitésére. Az analdgia tovabb is
vihetd: a marketing koncepcid szerint a mosédporgyartok egyre jobb mosdporok
eldallitasara torekszenek, a politikusok pedig igyekeznek kielégiteni a valasztoi
elvardsokat. Emellett azonban mindkét teriilet szerepldi igyekeznek befolyasolni is
fogyasztoikat:  reklamokkal, a  termékhez  kapcsolt image-el, a  termék

markajellegzetességekkel valé felruhdzéasaval.

Ennél is fontosabb azonban a mésodik elem: a politika ugyan nem mosopor, de nem biztos,
hogy jobban kiilonbozik a mosoportol, mint a befektetési jegy vasérlasa kiilonbozik a
kiflivasarlastol. Masképpen megfogalmazva: tavolrdl nézve a gazdasagi piac tlinhet
egységesnek, valdjdban azonban a gazdasagi dontések éppen ugy kiilonboznek egymastol,

mint a politikai dontésektol.

A marketing mar legalabb harminc-negyven éve kiilon témaként foglalkozik a
szolgaltatasok marketingjével. A  szolgaltatdsok olyan aruk, amelyek szamos
jellegzetessége kiilonbozik a fizikai termékektél — de hasonlit példaul a politikai
termékekre. A szolgaltatdsmarketing sajatos jellegzetességeit is egy négy elemi betliszoval
irja le a marketing irodalma: ez a HIPI-elv, ami a valtozékonysag (heterogenity), a nem
fizikai természet (intangibility), a nem tarolhaté jelleg (perishability) ¢és az

elvalaszthatatlansag (inseperability) fogalmaira utal (Veres 2002: 35-36).
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A szolgaltatasok valtozékonysaga arra utal, hogy ellentétben a fizikai termékekkel, a
szolgaltatasok kiilonboz0 mindségliek lehetnek attol fliggden, hogy a szolgaltatast ki,
mikor, kinek nyujtja. Ez a klasszikus szolgaltatdsok esetén az emberi tényezOk
valtozékonysagaval fiigg Ossze, a politika esetén azonban rendszerszintii jellegzetesség. A
szolgéaltatasok politikdhoz hasonl6 valtozékonysaga azonban eléfordult a gazdasagi piacon:
egy befektetési alap teljesitménye példaul éppen gy nehezen josolhatdé meg, mint egy part

varhaté kormanyzati teljesitménye.

A nem fizikai jelleg lényege, hogy a szolgaltatasokat tapasztalati termékek; nincsenek
arumintdk, vagy elOzetesen tesztelhetd elemek — a szolgéaltatds mindsége csak az
»atéléssel” deriil ki. A politika kapcsan a teljesitmény (,,delivery”) problémadja vetddik itt
fel, &m hasonlo6 a helyzet olyan gazdasagi szolgaltatassal is, mint példaul egy utazasi iroda

terméke. A nem fizikai jelleg okén a ,,mindség” a szolgaltatasnal szubjektivvé valik.

A nem téarolhatd jelleg azt jelenti, hogy a szolgéltatdsokat nem lehet halogatni; azok
helyhez és idohoz kotottek. Mosoport barmikor lehet venni €s a vasarlas helye és ideje nem
befolyésolja a terméket. Ezzel szemben a vilaggazdasagi valsagra adott reakciot nem lehet
Htarolni”, vagy ,athelyezni”: az egy adott orszagban egy adott id6pontban relevans.
Ugyanez a helyzet a szolgaltatasokkal is: egy hirszolgéltatas példaul addig relevans, amig a
hir friss — ezt kovetden érdektelenné valik. Végiil, az elvalaszthatatlansag fogalma a
vasarlas és a szolgaltatds igénybe vételének egyidejliségét takarja. Ez a politika esetén
praktikusan a valasztasi aktus egyszeri és — adott valasztasi ciklusban — megismételhetetlen

jellegére utal.

A szolgaltatasmarketing eltérései a fizikai termékekt6l hasonléak a politika
sajatossagaihoz. A szolgaltatdsok valamennyi specidlis jellemzdje abba az iranyba mutat
ugyanis, hogy a vallalat a vevd kockdzatat igyekezzen csdkkenteni, amit elsdsorban a
bizalom ndvelésével oldhat meg. Mivel a szolgéltatdsoknak nincs, vagy nem relevans a
fizikai komponense, a szolgaltatast nyujt6 nem tud a termék mindségével érvelni;
kénytelen azt potlo eszkozoket kifejleszteni. Ez megndveli a bizalom, a hitelesség, a
kompetencia szerepét ¢éppen Ugy, mint azoknak a terméktdl elvalasztott
markajellegzetességeknek a jelentdségét, mint példaul az image, a ,,stilus”, a szolgaltatast
nyujté ,hire”, stb. A politika tehat a mosdportdl alapvetden kiilonbozik — de sokkal

kevésbé kiilonbozik példaul egy utazasi szolgaltatastol, vagy egy befektetési piactol.
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A marketing koncepcio kovetkezményei

A politikai marketing ennek alapjan harom rendkiviil fontos feltevéssel €l a politikai
szereplok kapcsan. Az elsd a valasztoi igények primatusa: a politikai marketing felfogasa
alapjan a politikai szereploknek folyamatosan elsdsorban valasztoik igényeit kell
figyelembe venniiikk. A valasztdi igények fontosabbak a parton beliili szervezeti vagy
hatalmi érdekeknél, de elsdbbséget élveznek a szakpolitikai torekvésekkel szemben is. A
politikai marketing felfogésa szerint a politikai szereplék magatartasukat folyamatosan a
valasztoi igényekhez kell hogy alakitsdk; a valasztéi igény e megkdzelitésben nem
egyszeri alkalommal, az orszagos valasztasok soran jelenik meg, hanem folyamatosan

befolyasolja a politikai aktorok tevékenységét.

A masodik felvetés a szavazatmaximalizalds egyediili célként valo tételezése. A politikai
marketing rokon mas kozgazdasidgtani eredeti megkozelitésekkel abban, hogy a
demokraciak politikai partjait els6sorban szavazatoptimalizald szervezeteknek tekinti. A
szavazatszerzésen tilmutaté célok nem relevansak a politikai marketing szdmara éppen
ugy, ahogyan a gazdasagi elemzOk szdmdara sem relevansak a vallalat altal eldallitott
termékek jellegzetességei. A politikai marketing nagy hangsulyt fektet a politikai
»termékekre”, dm fokuszdban minden esetben az all, hogyan szolgélja egy-egy politikai

termék — politikus, program, akcio, kampany — a szavazatmaximalizalas céljait.

Végiil, a politikai marketing relativizalja a politikai versenyt, amennyiben minden, a vevoi
igények kielégitésére iranyulod tevékenységet csak a versenytarsakhoz viszonyitva tudja
értelmezni. A politikai szereplok nem a vevoi igények maximalis kielégitésére
torekszenek, hanem arra, hogy a versenytarsaiknal jobbak legyenek. A verseny a politikai
marketingben még hangstlyosabb, mint a klasszikus, iizleti marketingben, hiszen mig a
vallalati piacokon a vevdi elégedetlenség legtobbszor oda vezet, hogy a potencidlis vevo
semmilyen terméket nem fogyaszt, a politikai piacon a tapasztalatok szerint a valasztok

tobbsége valamilyen politikai part mellett végiil leteszi voksat.

A politikai marketing itt hasznalt fogalma

A fentiekbdl vildgosan kitlinik, hogy a politikai marketing fogalma — a kdznyelvi hasznalat

altal sugallttol eltérdéen — egyaltalan nem a termékek ,.eladasaval”, reklamozasaval, vagy
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éppen a valasztok becsapasaval foglalkozik. Mivel a politikai marketing a vevoéi igényekre
reflektald,  szavazatmaximalizalé  tevékenységet jelenti, elsésorban nem a
kommunikéciorol, hanem a vevdi igényeket kielégitd ,termék” eloallitdsarol szol. A
politikai marketing igy sokkal inkdbb szemlélet, mint konkrét tevékenységek Osszessége

(errdl részletesebben a II. fejezetben lesz sz0).

Legegyszerlibb megfogalmazasban a politikai marketing — itt hasznalt definici6ja — a
szavazok fejével valdo gondolkodast jelenti: azt az attitidot a politikai szereplok részérol,
hogy valamennyi dontésiiket a valasztdi elvardsok szempontrendszeréhez igazitjak. A
politikai marketing olyan politikai aktorokat képzel, akik egyetlen pillanatra sem felejtik el

a vevoorientaciot, s akik szervezetiik egészében érvényesitik a valasztdi szempontokat.

Rendkiviil fontos rogziteni, hogy a valasztdi igényeknek valo megfelelés nem egyezik meg
a kozvélemény-kutatasi adatok rutinszerli kovetésével. A politikai marketing a véalasztoi
igényeket sokkal tdgabban definialja. A marketing irodalom klasszikusan megkiilonboztet
sziikségleteket, igényeket és keresletet. A sziikségletek az alapvetd emberi elégedettség
hidnyara utalnak, mig az igény e sziikséglet kielégitésére irdnyuld vagyat jelenti. Ehhez
képest a kereslet az egy konkrét termék irdnt megnyilvanuld vasarlasi képesség és akarat
(Kotler 2002: 40). Egyszerli példaval, emberi sziikséglet az étkezés, €s egy ¢hes embernek
igénye lehet egy altala preferalt ételre; ehhez képest a Bic Mac irant keresletet timaszthat.
A politikai marketing szempontjait kovetd szervezet nem a keresletre reagal, hanem az
igényekre, amelyek pontos megismerése ugyanakkor sokkal nehezebb feladat — sét,
gyakran maguk a valasztok sincsenek tisztdban igényeikkel. A valasztéi igények
legtobbszor csak elvont elemként azonosithatok — valaszt6i igény lehet a bizalom, a
valtozas, a ndvekvd életszinvonal, vagy éppen a biztonsdg igénye. A politikai marketing
koncepciodja szerint a politikai szereploknek az ilyen tipusu, ,,mély” tdrsadalmi igényekre
kell reflektalniuk, amely igények azonban ritkdn azonosithatok egyértelmiien és még
ritkdbban vezetnek egyértelmii szakpolitikai vélasztasokhoz. Eppen ezért a vélasztoi
igények minél pontosabb megismerése a politikai marketing egyik kulcsfontossagu
teriilete. A szavazok fejével gondolkodd politikai szereplok részben részletes kutatasok
alkalmazésaval, részben azonban a politikai tapasztalat, vagy a politikai ,,megérzés”
segitségével képesek a valasztok elsd ranézésre inkonzisztensnek tiing és kevéssé artikulalt

elvarasai alapjan azonositani, egy adott politikai kozosség tarsadalmi igényei milyen
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iranyba mutatnak, s ennek megfeleld politikdkat folytatni. A politikus formdlja is az
igényeket, éppen gy, ahogyan a sikeres vallalat ujabb és jabb termékek bevezetésével,
vagy 0j piacok teremtésével ugyanezt teszi. A politikai marketing folyamatok tudomanyos
igényli megragadasi kisérletei — mint jelen értekezés is — gyakran foglalkoznak hosszan
azzal, hogy megprobaljadk a kozvélemény-kutatasi adatok mogott huzoédd szavazodi
igényeket azonositani — vagyis rekonstrudlni azt a folyamatot, amit a politikai szerepldk

gyakran 0sztonosen végeznek.

Ez az a pont, ahol a politikai marketinggel szembeni talan legélesebb modszertani kritika
felvethet6 — ha ugyanis ezek a szavazdi igények ,rejtettek”, akkor kovetésiik, sot,
megismerésiik is csak korlatozottan, de empirikus médon nehezen igazolhatdéan torténhet
meg. A politikai marketing valasza e kritikara kettds. Egyrészt, rogziti, hogy e valasztoi
igények rejtett volta dacdra ezen igények léteznek. A legegyszerlibben mindezt talan
példakkal lehet megvilagitani. Lees-Marshment (2008) allitasa, hogy az 1980-as évek
Nagy-Britanniajaban a valasztok legfobb problémaja az volt a Munkésparttal, hogy ugy
véltek, nem eléggé képviseli a modern Nagy-Britannidt. Nem annyira az egyes
személyekkel, vagy szakpolitikdkkal kapcsolatban fogalmaztak meg kritikat, hanem egy
ennél mélyebb, ha ugy tetszik, ,rejtett” szinten kritizaltdk a partot. E kritika egyetlen egy
kozvélemény-kutatas alapjan nem volt azonosithatdé — am a politikat figyelok korében

mégis evidencianak szamitott.

A politikai marketing tudoményos igénytli valasza erre a mddszerek differencialasa és azok
kutatoi értelmezésének hangsulyozéasa volt. Lehetséges, hogy ezen igények elsd pillanatra
nem egyértelmiiek, de diffiz, onmagukban keveset bizonyitdé kutatdsok egymasra
vonatkoztatisaval és azok kutatoi értelmezésével e jelenségek azonosithatok. Eppen ezért
is dolgozik a politikai marketing eklektikus modszerekkel, ahol a kvalitativ elemet a
kutatoi értelmezés jelenti. Mindez azonban nem a politikai marketing, mint iranyzat
sajatossaga: egy, a politikatudomany modszereit vizsgald komparativ tanulmany meglatasa
szerint kifejezetten ebbe az iranyba modosul altaldban is a politologia modszertana (Alter

2003).

Kritikak a politikai marketing alkalmazhatosagat illetéen
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A politikai marketing tehat a gazdasag és a politika kozotti analogiabol kiindulva probal
fogalmakat, elméleteket és fOképp egyfajta szemléletet bevezetni a politikai jelenségek
vizsgalataba. A politikai marketing hasznalhatosagat, relevancidjat és mogottes szemléletét
azonban sokan megkérddjelezik mind a marketingszakemberek, mind a politikatudomény
miveldi kozott. Henneberg (2004) tizenegy, egyenként is meglehetdsen sulyos kritikat
szintetizalt — és probalt cafolni. A tizenegy kritika harom jol elkiilonitheté csoportba
sorolhat6 aszerint, hogy mi a kritika targya — a politikai marketing, mint kutatasi tertilet,
vagy a politikai marketing gyakorlata — illetve hogy a kritika jellege deskriptiv vagy

normativ.

A politikai marketing gyakorlataval kapcsolatos normativ kritika 1ényege, hogy a politikara
nem szabad ugy tekinteni, mint a gazdasagra, hiszen éppen ez a szemlélet vezet a modern
demokrécidk szamos karos jellegzetességéhez: a politikai kommunikacié uralmahoz, a
politika kiliresedéséhez, a politika iranti érdeklédés és bizalom csokkenéséhez. Franklin
(1994) szavaival a politikai tartalom helyét az imazs vette at; a politikai tartalom helyett
néhany perces ,,sound bite-ok™ uraljak a politikai kommunikaciot, lehetetlenné téve az
érdemi vitat (Wring 2000). A politikai marketing haromelemi valaszt tud adni e kritikara.
Egyrészt, a leegyszerlisités, a meggy6zés, a racionalis diskurzus helyett az érzelmekre
hatdas nem modern jelenségek: az Okori gordg poliszokat éppen ugy érintették, mint a
modern tdmegdemokracidkat. Masrészt a politikai marketing szemlélete éppen azt sugallja,
hogy e kommunikécios taktikdk mdasodlagosak ahhoz az alapvetd célhoz képest, ami a
valasztoi igények kielégitését jelenti. A valasztoi igényeket nem lehet ,,sound bite-okkal”
teljesiteni; ezek segithetnek egy-egy szoros valasztds eldontésében, de végsd soron a
politikai marketing szerint a vevoi igények tényleges kielégitési képessége a politikai siker
alapja. Harmadrészt e normativ kritika aldbecsiili a szavazok tajékozottsagat és tulbecsiili
manipulalhatosagukat: ugyanezen szavazok, amikor nem-politikai termékekrdl kell
donteni, a novekvo tudatossdg, a kommunikacios triikkok iranti szkepszis elégedetlenség
esetén pedig gyors markavaltasi képességrol tesznek tantibizonysagot. Indokolatlan azt
feltételezni, hogy ezek a szavazok egyszer csak ,,megvakulnak” amikor a politika teriiletére

1épnek (Holbrook 1996).

A politikai marketinggel, mint kutatdsi teriilettel kapcsolatos normativ kritika 1ényege,

hogy a kommunikacios fokusz sziikségképpen eltereli a kutaték figyelmét a politika
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»szubsztantiv”’ elemeirdl. E kritika szerint a kutatok gy jarhatnak, mint ahogyan a fenti
elképzelés szerint a politikai partok: egyre jobban elszakadnak a legrelevansabb

kérdésektodl és felszini vagy lényegtelen dolgokkal fognak foglalkozni.

A politikai marketing azonban nem a politikatudomany altalanos kérdései irant érdeklédik
¢s egyetlen, a politikai marketing teriiletén kutaté tuddésnak sem ambicidja lecserélni a
politikatudomany axiomait ¢€s elképzeléseit a politikai marketing alapfeltevéseire. A
politikai marketing hangsulyozottan csak kiegésziti a politikaval kapcsolatos ismereteinket,
s ezt is csak bizonyos, szdmara relevans teriileteken teszi — elssorban a partok
magatartdsanak elemzése, valamint a partok és a valasztok kozotti kapcsolat leirdsa terén.
Jelen értekezés célja sem az, hogy a partrendszer atalakulasanak egyetlen lehetséges
magyarazatat adja — minddssze, kordbban talan nem ismert, &m mégis relevans

szempontokat kivan hozzaadni e jelenség tanulméanyozéaséhoz.

A politikai marketing gyakorlatdval kapcsolatos legfontosabb deskriptiv kritika, hogy a
politika nem ugy miikddik, ahogyan azt a marketing modell sugallja; a politikai szereplék
nem, vagy nem mindig vevdorientdltak, s dontéseiket sokkal komplexebb
szempontrendszer alapjan hozzék. Mindezt azonban a politikai marketing sem tagadja. A
marketingszemléletre ugy érdemes tekinteni, mint ami egy elemzési eszkdzt ad a politikai
jelenségek vizsgalatahoz; nem allitja, hogy ténylegesen marketingorientaltak a szereplok,

hanem a marketingorientaci6 idealtipusdhoz viszonyitja a szerepl6k magatartasat.

Végiil, talan a legfontosabb kritika a politikai marketing, mint kutatasi teriilettel szemben
megfogalmazott birdlat. E szerint a politikai marketing irrelevans eredményeket ad,
modszertanilag nem megalapozott, vagy nem illeszkedik a politikatudomany — vagy éppen
a marketing — modszertani trendjeibe. A politikai marketing eredményeit kritikusai
trivialisnak tekintik: a politikai marketing szerintiik nem t6bb a mar felvazolt 4P analdgia

ujabb és jabb kreativ felhasznalasanal.

E birdlatot nem elméletileg, hanem a dolgozat eredményein keresztiil kivanom céafolni,
hiszen dolgozatom egyik f6 célja annak bizonyitdsa, hogy a politikai marketing itt
bemutatott definicidja — a ,,szavazok fejével valdo gondolkodas™ — segitségével érdemben
boviilhetnek a politikaval kapcsolatos ismereteink. Mivel mindezt egyes konkrét példak

kapcsan sokkal egyszeriibb érzékeltetni, mint altalanossagba, ezért minden egyes
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fejezetben egy-egy marketing koncepcid politikai relevancidja mellett érvelek — errdl
szolnak a dolgozat II-IV. fejezetei. A II. fejezet részletesebben bemutatja a
marketingkoncepciot és részletesen elemzi a ,szavazok fejével valdé gondolkodas”
jelenségét. Ez a fejezet gyakorlati példan keresztiil vildgitja meg a valasztéi igények
feltarasanak nehézségeit, valamint azt, hogy a valasztoi igényekre valo reflexié hianya
hogyan jelenthet sulyos problémékat a politikai szereplOknek. A III. fejezet a politikai
fontos hangstlyozni, hogy a valasztéi igények kielégitése csak mas versenytarsakhoz
viszonyitva relevans. E fejezetben — tobb mas fogalom mellett — a versenyhelyzet-elemzés,
valamint a pozicionalas kategoriai demonstraljak a politikai marketing hozzajarulasat a
politikai jelenségek tanulméanyozasahoz. Végiil, a IV. fejezet a valasztoi igények diffuz
jellegével foglalkozik, bemutatva, mennyivel szélesebb és egyben ,,mélyebb” igényei
lehetnek a szavazdknak, mint ami a felszines kdzvélemény-kutatdsi adatokbol kideriil. E
fejezet azt mutatja be, hogy a politikai marketing koncepciodja szerint a politikai ,,termék”
nem csak, sOt, gyakran nem is els6sorban a szakpolitikai produktum, hanem olyan
komplex marka, aminek megfoghatatlan elemei — hitelesség, kompetencia, megbizhatosag,
stb. — gyakran a szakpolitikai dontéseknél jobban befolydsoljak a politikai szereplok

megitélését.

Partrendszer és politikai marketing: a
dolgozat tézisei

A fentiek alapjan egyértelmii, hogy a partrendszer atalakulasanak politikai marketing
szempontl magyarazatdnak kozéppontjaban a partok ¢és a valasztoi igények kozotti
kapcsolat kell hogy alljon. Ertekezésem tézise ennck megfeleléen, hogy a magyar
partrendszer radikalis atalakulasara 2010-et megel6zden azért keriilt sor, mert az MSZP
képtelenné valt a valasztoi igények kielégitésére. Mindez konkrétabban két dolgot jelent.
Egyrészt, valamikor 2006-ot kovetden az MSZP elvesztette a marketing-orientaciot;
feladta azt a szemléletet, hogy a kormdnyzas elsddleges célja a valasztoi igények
kielégitése. Az MSZP a 2006-os valasztast kovetden fokuszt valtott: szakpolitikai

kérdéseket illetve hatalomtechnikai kérdéseket helyezett politizalasdnak kozéppontjaba, s
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ezen keresztiil fokozatosan elvesztette azon képességét, hogy rezondljon a valasztoi
elvardsokra. Masrészt, ezzel parhuzamosan az MSZP markdja komoly negativ
tulajdonsagokra tett szert. A valasztoi elvarasok ugyanis markaszinten jelentkeztek: nem
egyszerlien mas szakpolitikat, vagy mas vezetdt vartak volna az emberek a szocialistaktol;
a part egészével kapcsolatos percepcidjuk alakult at. Az MSZP-nek lett volna lehetdsége
reflexivvé valni a valasztok elvarasaira, &m ehhez alapvetd valtozasokat kellett volna

végrehajtania markaszemélyiségében.

Dolgozatom a fenti allitast, illetve annak két részét harom fejezeten keresztiil mutatja be. A
II. fejezet bontja ki a marketingszemlélet lényegét, és mutatja be konkrétan, hogyan
értelmezhetd a valasztdi akaratra vald reflexid képességének elvesztése. Mindezt a partok
mutatom be. E modell megkiilonbdzteti a valasztoi akaratra reflektald paicorientalt partot
az arra nem reflektdld termék-, illetve eladas-orientalt piac, ezért bemutatom, hogyan
viselkedett ugyanez a part akkor, amikor még ez az orientacio jellemezte. A II. fejezetben a
kozponti allitashoz illeszkedd, masodlagos tézist is megfogalmazok: jelesiil, hogy az
MSZP 2006-o0s valasztasi sikeres ugyanazon koncepcidval magyardzhato, mint a kés6bbi
kudarca. A II. fejezet tehat egyszerre tesz hozza az értekezés egészének allitdsdhoz — az

e

2006-0s gydzelmet — majd az ezt kovetd gyors bukast.

A TII. fejezet kozvetetten szolgéalja az értekezés kozponti mondandojat azaltal, hogy
bemutatja: piacorientaciot folytatd partoknal a kommunikacids és kampéanyhatdsok nem
elsddlegesek a valasztdsi gydzelem szempontjabol. Ha a partrendszerben az MSZP
meggyengiilésének magyarazata a marketingszemlélet elhagyasa, akkor érdemes
bemutatni, hogy az alternativ magyardzatok miért inadekvatak. A III. fejezet a 2006-0s
valasztdsok elemzésével ezt a feladatot végzi el: bemutatja, hogy a Fidesz
kampanytechnikailag professzionalis valasztasi kampanya azért nem tudott gyézni, mert
kiindul6d — stratégiai — pontja nem egyezett a valasztoi igényekkel. A III. fejezet azt teszi
hozza az értekezéshez, hogy bemutatja: a marketingszemlélet altal meghatarozott
stratégidk ¢és a kampanyok kozotti ,,versenyben” az el6zdek szerepe a meghatarozo: ezt
hivom a ,,fundamentumok gydzelmének”. E fejezet egyben azt is igyekszik bemutatni,

mennyivel tobb a marketing a kampanyok vizsgalatanal.
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A TV. fejezet visszatér a II. fejezetben is targyalt témahoz, de mar kizarélag a 2006 utani
fejleményekre koncentralva a marketingszemlélet és a markaszemélyiség Osszefiiggéseit
vizsgalja. A II. fejezet vilagossa teszi, hogy az MSZP feladta a piacorientaciot; a I'V. fejezet
azt mutatja be, milyen valtozasokat igényelt volna a marketingorientéaci6 felvallalasa. A II.
fejezet elméletibb allitdsai és modelljei utan a IV. fejezet konkrétan operacionalizalhato,
empirikus problémakon illusztralja a marketingorientacid hianyat. A IV. fejezet f6 allitasa,
hogy a kormanypartok — e fejezetben mar az SZDSZ-t bevonva az értelmezésbe —
problémai markaszinten jelentkeztek — ami magyardzza, miért nem sikeriilt a
marketingorientdcid megtaldldsa kiilonboz0, egyébként radikalis szakpolitikai, vagy

politics tipusu valtoztatasokkal.

A harom fejezet egylittesen hivatott igazolni kiindulé allitasomat, &m dolgozatom masodik,
elméleti-modszertani céljanak megfelelden torekedtem ra, hogy mindharom kiilonbozo
marketing-modelleket és fogalmakat hasznalva értelmezze a partrendszer atalakulasat,
ezaltal bizonyitva a marketing szemlélet relevanciajat. Eppen ezért valamennyi fejezet,
azon tul, hogy koriljarja a kozponti tézist, sajat masodlagos allitdssal ¢és a politikai
marketing teriilet¢hez kapcsolddd 6nalld elmélettel €s modszertannal rendelkezik. A
konnyebb attekinthetdség érdekében az aldbbi, I-1. tdblazat foglalja Ossze a fejezetek
logikajat, a bemutatott téziseket, valamint azt, hogy milyen marketingfogalmakat

hasznalnak az egyes fejezetek.

A dolgozat nem politikatorténeti jellegli és adottnak veszi a magyar politikdban 2004 ¢és
2010 kozott végbement folyamatok alapvetd ismeretét. Ugyanakkor a konkrét kifejtés
kapcsan utalok szamos, az adott id6szakban fontos, &m késobb feledésbe meriilt torténeti
részletre, am részletesen csak a 2006-os valasztasi kampanyt ismertetem — hiszen a fejezet
itt az egyes kampanyeseményeket elemzi. Valamennyi fejezet eltéré politikai marketing
fogalmakat hasznal, e fogalmakat az egyes fejezetek kapcsan, a tartalmi elemekhez

szervesen illeszked6 modon, és nem itt, a bevezetoben ismertetem.

I-1. tablazat. A dolgozat egves fejezeteinek kulcsteriiletei és tézisei
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Mint lathatd, a harom fejezet tartalmilag ugyanazt a témat jarja koril; a koherenciat a
szemlélet egységessége ¢és az OsszegzO részben levont kovetkeztetések biztositjak.
Ugyanakkor a dolgozat szandékosan nem torekedett arra, hogy a harom, a politikai
marketing teriiletén beliil is eltérd szempontrendszert mesterségesen egységes narrativaba
integralja. Meggy6z0désem szerint a teriilet bemutatasat gazdagitja és nem gyengiti, hogy
igyekszem ugyanazt a politikai folyamatot némileg eltéré megkozelitésmod segitségével

ismertetni.

A politikai marketingnek nincs sajat, csak e diszciplinara jellemzd modszertana. Mivel a
politikai marketing els@sorban egy szemlélet, a dolgozat voltaképpen nem mas, mint egy Uj
értelmezési keret feldllitdsa egyébként ismert jelenségekre. A dolgozat igy eklektikus
modszerrel dolgozik. Onalld, kifejezetten a dolgozat tematik4jahoz kapcsolodd empirikus
kutatast végeztem a partok markaszemélyiségével kapcsolatban; errdl a IV. fejezetben lesz
sz6 részletesen. Egyébirant a dolgozat elsdsorban mar publikalt kutatasok vagy a szerzd

altal hozzaférhetd adatbazisokbol eldallitott kutatasi eredményekre épiil.

Fontos azonban hangstlyoznom, hogy a kiilonb6zd kutatasi adatok végig elsdsorban
illusztralnak, és nem kozvetleniil bizonyitanak. Ertekezésem tézise kozvetleniil legfeljebb
kisérleti uton lenne bizonyithatd, s sokkal inkdbb értelmezd, mint magyarazo jellegii
(Marsh-Stokert 2010). Eppen ezért a tézis bizonyitasat nem az egyes adatokt6l, hanem a

bemutatott — €s ezen adatokkal alatdmasztott — érvrendszer erejétdl remélem.

A politikai marketing szoros kapcsolatban all a politikai gyakorlattal; a politikai marketing
kutatoi, elemzd6i az atlagosndl nagyobb mértékben vesznek vagy vettek részt a politikai
marketing gyakorlati vilagaban. Nincs ez masképp jelen értekezés szerzdjével sem: a
vizsgalt id6szakban a kisebb kormanypart, az SZDSZ stratégiai tandcsaddjaként kozvetlen
ralatasom volt elsésorban a 2006-os valasztdsi kampanyra, valamint ezt kdvetden a
korménypartok politikdjara. E gyakorlati tapasztalatok sok tekintetben ihlették ¢és
megtermékenyitették e dolgozatot, amit azért tartok fontosnak e helyiitt jelezni, mert e
»tapasztalatokra” kozvetleniil a dolgozatban nem hivatkozom. A gyakorlati részvétel a
dolgozatban is megjelend elénye, hogy szamos, a nyilvanossag elétt meg nem jelent
kutatishoz volt médom hozzaférni; ezekre elsdsorban a IV. fejezetben utalok. Am e
konkrét kutatasokon tal is ugy vélem, a személyes tapasztalatok megfeleld integraldsa nem

hogy torzitotta volna, de kifejezetten gazdagitotta értekezésemet.
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II. Az MSZP
MEGEROSODESE ES
MEGGYENGULESE,

2004-2009

BeEVEZETES: Az MSZP
TAMOGATOTTSAGANAK VALTOZASA

A 2006-0s orszaggyulési valasztas
,Kulonlegessége”

A vialasztasok minden demokracidban fontos és kitiintetett események. Kiilondsen igy van
ez a fiatal demokracidkban, ahol a vélasztasok sordn a szereplok — és gyakran a valasztok
is — sokkal nagyobbnak érzékelik a tétet, mint azon orszagokban, ahol a véalasztasok
évtizedek, esetenként évszadzadok ota a politikai élet részei. Ebbdl adoddéan minden
valasztas ,kiilonleges” is: a politikai rendszer, vagy sziikebben a valasztasi rendszer ¢és a
valasztdi magatartds addig nem ismert Osszefliggéseire vilagit rd. A politikatudomanyi
irodalmat — de a politikdval kapcsolatos kozgondolkodast is — attekintve azonban gy
tinik, mintha a 2006-os valasztas valamilyen moédon kevésbé lett volna érdekes, mint a
korabbi megmérettetések. A politikatudomanyi munkékat attekintve ugy tlinik, a szakma
szamara a 2006-os valasztasok elsGsorban a partpreferencidk és a magyar partrendszer
stabilizalodasarol szoltak. A valasztast elemzé munkak e stabilitasban vélték felfedezni a

2006-0s valasztasok ujszeriiségét — ez az egyik kozponti gondolata a valasztast empirikus
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adatok alapjan elemz6é kotetnek (Kardcsony 20006) is. A partpreferenciadk — és a
partrendszer — stabilizdlodasa azonban kétségkiviill kevésbé ,.érdekes”, mint azok
atrendezddése, 1j politikai formaciok megjelenése vagy a kordbban bevett toposzok teljes
atértékelddése — ami pedig jellemezte mind a 2006-os megel6zd, mind az azt kdvetd,

2010-es valasztasokat.

Mikozben a politikatudomany fésodra a 2006-os valasztdsok soran a partrendszer és a
valasztoi preferenciak stabilitasat tekintette ndvumnak, politikatorténetileg mindenképpen
érdekesebb az a tény, hogy ez volt az elsd — és ezidaig egyetlen — valasztas ahol a hatalmon
1évo tobbség gydzni tudott. A 2006-os valasztasok ezen jjdonsdga azonban nem kapott
megfeleld politikatudomanyi recepciot. A szocialistdk gydzelmét elemzok legtobbszor a
2006-0s kampanyra koncentraltdk eréfeszitéseiket, s a kampanyeseményekbdl igyekeztek
levezetni a szocialistak sikerének titkat. Torok Géabor azt a tézist fogalmazza meg, amely
szerint a valasztas voltaképpen a 2006-os kampanyban folytatott taktikai kiizdelmekben — s
azon beliil a Fidesz altal elkovetett hibakon — mult (T6rok 2006). Ez implicit médon is azt
sugallja, hogy a valasztas ,,érdekessége” nem a szocialistak ujravalasztasa, hiszen ha ez
csak taktikai elemeken mult, akkor aligha érdemes a véletlenen — vagy az ellenfél
kiszdmithatatlan hibdin — tilmend tendenciat belelatni, ahogyan ebben az értelemben a

valasztasi kiinduld helyzetig tart6 ut is kevésbé érdekesnek tiinik.

A 2006-ot kovetd eseményeket ismerve nem meglepd, hogy a szocialistak ,,sikere” nem
kertilt az elemzés homlokterébe. Par honappal a valasztasok utan az MSZP tdmogatottsaga
zuhanni kezdett, 2006 0Oszén pedig komoly vereséget szenvedett az Onkormdnyzati
voksolason. Az események ilyetén alakuldsa utolag szintén azt az értelmezést sugallja,
hogy a 2006-0s valasztasi gydzelem valamiféle ,,véletlen” kovetkezménye volt. Miutan az
MSZP 2006 6szére mar egyaltalan nem tlint sikeres partnak, kevés oka lett volna annak,

hogy allitélagos ,,sikere” keriiljon elemzésre.

Az MSZP tamogatottsdganak zuhanasat sokkal konnyebb intuitiv médon magyarazni, mint
korabbi sikerét. Az 0szodi beszéd napvilagra keriilése és a konvergencia program —
valamint az ebbdl adodd megszoritd csomag — gyors elfogadasa biztosan artott az MSZP
népszertiségének. Ezek az intuitiv magyarazatok szinte biztosan helyesek is. Nem adnak
ugyanakkor valaszt arra, miért nem mult el évek multan sem a 2006-0s események hatasa;

hogy az MSZP tamogatottsiga miért zuhant minden tovabbi évben egyre lejjebb. A
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korabbi kormanyzati ciklusokban is voltak botranyok, és a Bokros-csomag idején éppen a
szocialista-liberalis kormanyzat vezetett be a 2006-osndl sokkal szigorabb takarékossagi
csomagot. Mégis: mikdzben a Bokros-csomagot és a Tocsik-botranyt kiheverte az MSZP —
és részben az SZDSZ is —, az 6sz0di beszédet és a konvergencia programot nem. A
szocialistdk rendszervaltas utani legsikeresebb szereplését a masodik legkudarcosabb
kovette. Mivel pedig az 6szodi beszéd és a konvergencia program pontos hatasat, s foleg e
hatds tartossagat is kevéssé elemezte a szakirodalom, nincsenek Gsszefoglald

magyarazataink a szocialistak 2010-es 0sszeomlasanak okairdl.

Ennek részbeni oka, hogy a 2010-es eredményekre magyarazatot keresok tobbsége — jelen
dolgozat kiindulopontjaval ellentétben — nem annyira a szocialistdk meggyengiilésébdl,
hanem strukturdlisabb tényezOkbdl igyekezett levezetni a valtozadsokat. A 2010-es
valasztasokat elemzd kotetek (Tardos et al. 2011; Enyedi et al. 2011) nem annyira egyes
partok viselkedését, mint inkabb a mdogodttes valtozok hatdsat probaljak felmérni. A
szocialistakkal kapcsolatban egyetlen tanulmany fogalmaz meg sarkos allitast (Beck et al.
2011), ez pedig a politikai napirenddel hozza Gsszefiiggésbe a part meggyengiilését. Mint
lathat6 lesz, e tanulmany a politikai napirend kérdésének felvetésével maga is a politikai

marketing tdgan vett teriiletén beliill keres magyarazatot.

Mikdzben a fenti kérdések kapcsan azért talalunk munkéakat, amelyek e problémakat, ha
érint6legesen is, de taglaljak, a fenti két probléma kozotti kapcesolat elemzése teljesen
hianyzik a hazai szakirodalombol. Vagyis: azok az irasok, amelyek az MSZP 2006-o0s
szereplésével fiiggnek 0ssze, szinte semmilyen kapcsolatban nincsenek az MSZP kudarcat
elemzd elemzésekkel. Mintha semmilyen kapcsolat nem lenne a kozott az MSZP kozott,
amely a magyar demokracia torténetében eldszor sorozatban masodszor is valasztast nyert,
¢s a kozott, amely e gybdzelem utdn par honappal egy véget nem érd bukéssorozatba
kezdett. Mintha nem ugyanaz lett volna az MSZP elsé szamu politikusa a gydzelem
pillanataban, aki késébb egy személyben feleldssé valt a part bukasaért. Nem sziilettek
munkak, amelyek reflektdlndnak arra a jelenségre, hogy a magyar demokracia
legsikeresebb partja par honap alatt ,,bukott” partta valt, amelynek par év mulva egysége is

veszélybe kertilt.

Jelen fejezet arra vallalkozik, hogy a fenti hdrmas problémara probal Osszefoglald

magyarazatot adni — a politikai marketing eszkoztarsa segitségével. Mindez, illeszkedve a
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tanulmany egészének gondolatmenetéhez, konkrétan két dolgot jelent. Egyrészt,
igyekszem egyetlen tézisben Osszefoglalni az MSZP sikerének, majd gyors bukasanak
okat. Eldrebocsatva e késObb pontosan kifejtett tézist, azt allitom, hogy az MSZP sikere €s
bukisa egyardnt a marketingszemlélethez vald viszonnyal magyarazhatdé: az MSZP
2004-ben marketingfordulatot hajtott végre, amely fordulatot a valasztasi gydzelem
masnapjan teljesen feladta. 4hogyan a marketingszemlélet sikeres alkalmazasa volt a siker
kulcsa, ugy e szemlélet feladasa vezetett a meggyengiiléshez. Masrészt, a fejezet igyekszik
demonstralni tanulmanyom azon kézponti gondolatat, hogy a politikai marketing szemlélet
érdemben segiti a politikatudomanyt, hogy relevans magyardzatokat taldljon a politikai
jelenségekre, s ezaltal bdvitse a politikarol alkotott tudasunkat. Ahogyan a bevezetoben
hangsulyoztam: nem allitom, hogy e magyarazat teljes kort, kizarolagos, vagy akar, hogy a
legrelevansabb — minddssze annyit, hogy érdemben jarul hozza a politikaval kapcsolatos
ismereteink boviiléséhez. A dolgozat igy egyszerre szdl a politikai marketingrdl és az
MSZP torténetérdl: ez utdbbi témat illusztarcioként hasznalva a politikai marketing
fogalmainak ismertetéséhez. Dolgozatom célja is kettds: nem csupan atfogd magyarazatot
kivanok adni az MSZP gyb6zelmére vagy bukasara, hanem ennek apropodjan politikai

marketing fogalmakat probalok nagyon is konkrét politikai eseményekre alkalmazni.

A fejezet allitdsanak részletezése eldtt talan indokolt igazolni a probléma létjogosultsagat.
Hérom elemre kivanok &sszefoglalé megallapitast tenni: az MSZP 2006-os sikerére, az ezt
kovetd kudarcara, s e kettd kapcsolatara. Azt talan nem sziikséges részletezni, hogy a hazai
politikatudomany jellemzden nem elemezte egyiitt e két jelenséget. A két masik elemet
azonban fontos indokolni; jelesiil, hogy miért nem adekvat a 2006-os valasztasi gydzelem
taktikai okokkal val6 magyaréazata, s hogy miért szorul legalabbis kiegészitésére a 2006 ota
tartd sikertelenséget pusztan az 6szodi beszéddel és a konvergencia programmal

magyarazo elképzelés.

A létez6 magyarazatok korlatai

A 20006-0s gyozelem taktikai magyardzatanak problémai
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A 2006-0s valasztas kétségkiviil a kampanyon mult annyiban, hogy a valasztds nem volt
el6re lefutott: mindkét fél eséllyel indult a kiizdelemben. Am az, hogy az MSZP egyaltaldn
es¢llyel indulhatott, korantsem volt egyértelmii. Gyurcsany hatalomra keriilése eldtt az
MSZP nagyon rossz helyzetben volt: 2004 nyardn kevesen gondolhattdk, hogy a

szocialistdk 2006-ben még javitanak is 2002-es teljesitményiikon.

A II-1. tabldzat néhany adattal foglalja Ossze az MSZP 2004-es és 2005. végi
versenyhelyzetét. A tablazatbol vilagosan latszik: valami tortént az MSZP-ben 2004 és
2005. vége kozott, aminek a kampany voltaképpen csak betetdzése volt. A szocialistak mar
2005. decemberében beérték a Fideszt, majd harom ¢év ,,iildozése” utan. Az igazi fordulat a
szocialistak tdmogatottsigaban nem a kampanyban tortént, hanem a kampany kezdete
elotti masfél év sordn — vagyis az els0 Gyurcsany-kormény iddszakdban. A kampany
fontos szerepet jatszott annyiban, hogy a megszerzett, dontetlen kdzeli poziciot gyézelemre
kellett véltani: &m a 2004-es helyzetet a dontetlentdl sokkal tobb valasztotta el, mint a
2005. végi dontetlent a gy6zelmitl®>. Raadasul, mint a kdvetkezd fejezetbdl latni fogjuk, a
kampanyt kozel sem ,.egyenld” helyzetbdl kezdték a felek: 2005. végére az MSZP

gy6zelme mar hatarozottan konnyebbnek tiint.

1-1. tablazat. Az MSZP versenyvhelyzete a 2004-es EP-valasztds utan és a 2006-0s

kampanyiddszak eldit

2004-es 2006-0s kampany
EP-vélasztas utan elott
(2004. augusztus) (2005. december)
MSZP tamogatottsag: teljes népesség (%) 23 29
MSZP tamogatottsag: biztos szavazo 35 45
partvalasztok (%)
MSZP-Fidesz kiilonbség: teljes népesség 11 +1
(%)
MSZP-Fidesz kiilonbség: biztos szavazd 17 0
partvalasztok (%)
MSZP gy6zelmet varok aranya: teljes 14 31
népesseg

? Kiilondsen igaz ez annak folytan, hogy az MSZP voltaképpen déntetlen kdzelre hozta a 2006-o0s vélasztast a
Fidesszel; a part alig egy szazalékkal szerepelt jobban. Az MSZP-nek azonban volt egy 6,5 szazalékos
eredményt hozo szovetségese — az SZDSZ — mig a Fidesznek nem. Még a 2005. végi helyzethez képesti
esetleges poziciovesztés is konnyen vezethetett volna a masodik Gyurcsany-kormany megalakuldsahoz az
SZDSZ szerepe és a Fidesz szovetséges nélkiilisége okan.
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MSZP gybézelmét vardk aranya: MSZP 42 68
szavazok

Forras: Szonda Ipsos adatok*

A 2004. augusztusa ¢és a 2005. decembere kozotti valtozas adatai meggy6zdek. A
szocialistak a teljes népességben 11 pontos hatranyt hoztak be kevesebb mint masfél év
alatt. Ez a 11 pont csak kicsivel volt nagyobb hatrany, mint az MSZP késoébbi, 2008-as
elmaradasa a Fidesztél — igaz, 2008-ban a biztos szavazok kozott 1ényegesen kiilonbség
allt fenn. Mégis: az MSZP erdsodése latvanyos volt, ami egyiitt jart az MSZP szavazdinak
magabiztosabbd valasaval. A szocialistdk 2004-ben maguk sem gondoltak, hogy
megnyerhetik a valasztast, &m 2005. végére tobbségiik mar igy vélekedett. Erdsebb és
magabiztosabb lett tehat a szocialista tabor, ami egyiitt jart azzal, hogy a teljes népességben

is egyre tobben szamitottak MSZP gydzelemre.

Valami tehat tortént, ami az MSZP-t vert helyzetbdl versenyképes, sot, gydzelemre esélyes
er6vé tette, s minderre az elsé Gyurcsany-kormany idészakaban keriilt sor. Igy tehat az
MSZP 2006-os sikere nehezen magyarazhatd csak taktikai okokkal — az MSZP

tamogatottsdgaban a ,,forradalmi” valtozasokra a kampanyt megel6zden keriilt sor.

A 2006-ot koveto bukds taktikai magyarazatanak problémai

A szocialistdk 2006 utani sikertelenségével kapcsolatban leginkabb ,laikus”, illetve
normativ magyarazatok sziilettek: az elsd tipus jellemzden a 2006-0s eseményekbdl vezeti
le a szocialistak tdmogatottsag-csokkenését, mig a masodik tipus a kormanyf6i hazugsag
sziikségszerll — €és rendszerint kivanatosnak itélt — kdvetkezményének tekinti a szocialistak
2010-es bukésat. Maga Gyurcsany Ferenc 2010. majusaban sziiletett irdsaban (Gyurcsany
2010) tag torténetfilozofiai fejtegetésekkel tesz kisérletet a magyarazatra, azt allitva, hogy
ssINezz volt tirvényszerii, hogy wvereséget szenvedjiink. De majdnen.” Az altalanos magyarazatok
szintjén az MSZP , hitelességi valsaga”, a ,,szavazokkal vald kapcsolat elvesztése” €s a
,rossz kormanyzas” egyarant szerepelnek. A fentieck minden bizonnyal mind
kozrejatszottak az MSZP meggyengiilésében, &m a szocialistdk bukasanak mértéke —

foként a korabbi sikerhez képest — atfogdbb és féként pontosabb magyardzatot kivan.

4 Zavecz 2005 (a 2004-es adatok); Szabo 2006 (a gySzelmi varakozasokra vonatkozo 2005-6s adatok);
Zavecz 2006 (a tovabbi 2006-os adatok)
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A legfontosabb, egyetlen eseményre vagy eseménysorozatra vonatkozé magyarazatok
konnyen cafolhatok. A ,laikus” értelmezések egyike szerint az MSZP az 6sz6di beszédnek
koszonheti, hogy tamogat6i elfordultak tdle; az 6szodi beszéd ,.Ebresztette ra” az
embereket a kormany hazugséagaira, és az ezt kovetd események — valamint az a tény, hogy
a korméanyfé nem volt hajlandé 6nként tavozni vagy eldrehozott valasztasokat kiirni —

biztositottak, hogy az MSZP elveszitse timogatottsagat.

Ez az ¢értelmezés azonban helytelen: a szocialistdk tdmogatottsaga ugyanis az 6szodi
beszéd nyilvanossagra kertilése eldtt megroppant. Mint az I-2. tablazat mutatja, az MSZP a
valasztast kovetd harom honapon beliil — vagyis szeptemberig — elvesztette timogatdinak
majdnem egyharmadét. Ez az arany érdemben ezt kdvetden egy €évig nem valtozott; 9
honappal a valasztasi gyézelem, 5 honappal az 6szodi beszéd utan majdnem ugyanott allt
az MSZP, mint 2006. szeptemberében. A dramai tdmogatottsag-csokkenésre 2006. nyaran,
az 6sz0di beszéd elott keriilt sor. A szocialistdk a ciklus hatra 1év6 részében sem talaltak
magukra; 2010. aprilisdban a 2006-os tamogatottsaguk kevesebb mint felét érték el.
Tamogatottsag-csokkenésiik kétharmada azonban a valasztast koveté harom honap soran
tortént — s csupan egyharmada a tovabbi harom és fél év sordan. Nem az 6szodi beszéd

okozta tehat, hogy korabbi timogatoik elforduljanak az MSZP-t6l.

Hasonldéan nehezen tarthaté az az allitds, hogy az elforduldsra a megszoritasok, a
konvergencia program bevezetése okan keriilt sor. Jelen dolgozat kiemelten foglalkozik
majd azzal, miért és hogyan jarult hozzd a konvergencia program az MSZP
tdmogatottsag-csokkenéséhez, dm ez a hozzdjarulds nem abban jelentkezett, hogy a
megszoritasok — illetve tervezett megszoritasok — hatésara lett volna elegiik az embereknek
az MSZP-bdl. Mindezt legjobban talan a Bokros-csomag és a konvergencia program

politikai hatasainak 6sszevetésébol latni.

A Bokros-csomag gazdasagi értelemben, hatasait tekintve sokkal komolyabb
megszoritasokat jelentett, mint a 2006-ban bejelentett program. Rdadasul a Bokros-csomag
azonnali megszoritasokkal jart, mig a 2006-o0s konvergencia program szamos intézkedése
csak 2007. januarjatdl érintette a polgarokat. Gazdasagi hatasait tekintve tehat a 2006-o0s
program sokkal ,kisebb” volt. Ennek dacara a Bokros-csomag a 2006-os programmal
Osszevetve alig érintette az MSZP tdmogatottsdgat. A szocialistdk a teljes népességben

Osszesen két szazalékpontot estek a Bokros-csomag utani 3 honapban, de 11-et 2006-ban.
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1995-ben az MSZP - részben a partrendszer eltérései okdn — sokkal alacsonyabb
tamogatottsagrol indult, igy egy-egy pont esés akkor aranyaiban tobbet jelentett. Am még
ennek figyelembevételével is alig harmadakkora volt a Bokros-csomag hatdsa, mint a
konvergencia programé. A 2006-os esés tehat nem magyardzhatd pusztin a

megszoritasokra adott allampolgéri reakciokkal.

1I- 2. tablazat. Az MSZP szavazatveszteségének mértéke az 1995-0s Bokros-csomag és a

2006-0s konvergencia program bejelentését kovetden 1, 3 és 9 honappal

A teljes népességen beliil, abszolut értéken (szazalékpontban) és ardanyaiban (a bejelentéskor meglévd

tamogatottsaghoz viszonyitva)

1 honappal a csomag | 3 honap a csomag | 9 honap a csomag

bejelentése utan bejelentése utan bejelentése utan
Abszolut | Szazaléko | Abszolu | Szézaléko | Abszolu | Szazaléko
érték s arany t érték s arany t érték s arany
Bokros-csom 1 6% 2 12% 4 24%
ag
Konvergenci 6 18% 11 32% 12 35%
a program

Forras: Szonda Ipsos adatok®

Ehhez kapcsolddik az az érvelés is, amely szerint a gazdasagpolitikai fordulat felelds
elsésorban az MSZP bukasaért — vagy akar korabbi sikeréért. Ezt azonban tobb koriilmény
is cafolja. Magyarorszagon a gazdasagi kérdések relevancidja a vélasztdi magatartés
magyarazataban korlatozott. Bar a 2006-os kampanyban a gazdasagi kérdések dontd
stllyal szerepeltek, az empirikus elemzések szerint ,a gazdasagi és kormanyzati
teljesitmény megitélése a mar meglévd partpreferencidk ,,megzenésitésének”, utdlagos
racionalizalasanak tiinik — inkabb okozatnak, mint oknak (Karacsony 2006a: 89).
Korosényi Andras szerint legfeljebb a gazdasagpolitika legfeljebb egy-egy kormanyzati
ciklus egészén keresztiil tud érvényesiilni — a rovid tavi hatdsok korlatozottabbak.

(Kordsényi 2006: 284). A 1I-2. tablazat pedig pontosan azt mutatja, hogy a konvergencia

> Bokros-csomag: Zavecz 1996; konvergencia program: Zavecz 2006, 2007
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program hatdsa lényegesen nagyobbnak bizonyult, mint amit annak gazdasagi tartalma
indokolt volna. A IV. fejezetben részletesen lesz sz6 arrol is, hogy a gazdasagi dontések ezt
kovetéen sem valtoztattak az MSZP-szimpatidn: sem a gazdasagi valsag, sem az azt
relative hatékonyan kezel6 Bajnai-kormany intézkedései nem mozditottak szinte semmit az

MSZP partpreferencia mutatoin (IV-1 abra).

Egy harmadik, jelen dolgozathoz tematikailag kozelebb 4ll6 értelmezés szerint a
,kommunikacios paradigma” jellemezte a Gyurcsany-kormany(ok) mikodését (G. Fodor —
Kitta 2009), azt sugallva, hogy e paradigma kudarca eredményezte a szocialistak kudarcat.
Jelen munka pontosan azt probalja majd bizonyitani, hogy a Gyurcsany-kormany
paradigmat valtott mikodése kozben, s hogy bukésat éppen a marketing-szempontok
elhanyagolasa jelentette. Tanulmanyom kozponti allitasa és az alabbi bizonyitéasi kisérlet

igy kifejezetten cafolja a ,,kommunikécios paradigmaval” 0sszefiliggd tézist.

A MARKETING SZEMPONT RELEVANCIAJA

Jelen tanulméanyban a mellett kivanok érvelni, hogy az MSZP 2006-os sikere és ezt kovetd
kudarca nem egymastol fiiggetlen jelenségek, hanem ugyanazon értelmezési keret
segitségével magyarazhatok. Konkrétan, 4allitdisom, hogy az MSZP sikerének ¢és
kudarcanak kulcsa egyarant a marketingszemlélethez vald viszonyban rejlik. 2004-ben,
nem kis részben Gyurcsany Ferenc szinre lépésével, az MSZP marketingfordulatot vett: a
korabbi eladas-orientadlt partbol piacorientdlt partta valt. 2006-ban azonban, a vadlasztasi
piacorientdlt part helyett ismét eladas-orientalt part lett: feladta mindazokat a
jellegzetességeket, amelyek 2006-ban sikert hoztak szamara, és partfejlodésének egy

korabbi fazisaba tert vissza.

Mivel Magyarorszdgon a piacorientdcio felvallalasa nagyon gyors és hirtelen volt, az
orientdcio feladasa is sulyosabb kovetkezményekkel jart, mint mas orszagokban. Szamos
példa hozhat6 arra, hogy ha egy part a kormanyon feladja a piacorientaciot, és az eladasi
szemlélethez tér vissza, az rontja valasztasi esélyeit. Kiilondsen igy van ez azokban az
esetekben, ahol a part képtelen igéreteinek teljesitésére. Magyarorszagon azonban a

valtozas — mind a 2004-es, mind a 2006-os — tovabb erdsitette a problémakat, s olyan
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mértékben artott a szocialistdknak és személy szerint Gyurcsany Ferencnek, amit azota

sem sikerilt kihevernitk.

Kozponti allitasom kifejtése érdekében eldszor sziikséges pontositani, mit is jelent az
eladds- és a piacorientacio® fogalma. Az alabbiakban elészor erre térek ki. Ezutan
rogzitem, pontosan hogyan bizonyithatd e valtds 2004- és 2006 vonatkozéasédban
Magyarorszagon. A tanulmény kifejté részében pedig a piacorientalt part jellegzetességei
kapcsan egyenként igyekszem bizonyitani, hogyan tortént meg a fordulat 2004-ben és
hogyan valt visszajara mindez 2006-ot kovetéen. A fejezet végén néhany olyan
kovetkeztetést fogalmazok meg, amelyek, mar nem szorosan kapcsolodva a kiindulé allitas
bizonyitasahoz, adalékul szolgalnak részben az MSZP 2004-2009 kozatti teljesitményével,

részben a politikai marketinggel altalaban kapcsolatos ismeretek boviiléséhez.

Eladas- és piacorientalt partok

A piacorientalt part (a tovabbiakban, az eredeti szOhasznalatot meghagyva {market
oriented party}: MOP) modellje a partok valtozdsa és kommunikacidja kapcsan ragadja
meg a politikai marketing azon alapgondolatat, hogy a marketing a politikaban
voltaképpen a ,,szavazok fejével valo gondolkodast” jelenti. Elfogadva, hogy a marketing
nem csupan, €s nem is elsésorban kommunikécié — vagyis elézetesen eldontott kérdések €s
politikak ,.elfogadtatdsa” a valasztoval — hanem a valasztoi igényekre reflektalo stratégia,
tervezés és tagabb értelemben vett viselkedés, a MOP koncepcidjanak kozéppontjaban
olyan part 4ll, amely tevékenységének egészér a valasztéi magatartasra vald reflexio

alapjan alakitja.

A MOP koncepcidja a brit politikatudomanybol szadrmazik, megalkotdja Jennifer
Lees-Marshment (2001)’, 4m a modell azota széles korben alkalmazasra keriilt. A partok
viselkedésével kapcsolatban tett hipotéziseinek innovativ jellege akkor lathat6 igazan, ha a

piacorientalt partot az ezen orientacidt megeldzO parttal, az eladas-orientdlt parttal (a

¢ A dolgozatban, a Lees-Marshment féle szohasznalatot meghagyva (1d. alabb) piacorientacidrol beszélek.
Azt a szemléletet azonban, amely ezen orientacié mogott rejlik, marketingszemléletnek nevezem a magyar
marketingirodalomban (1d. pl. Veres munkait és a hazai Kotler forditasokat) bevett terminologia alapjan.

7 A modell eredetileg Less-Marshment 2001-ben jelent meg. A modell részletes leirdsakor azonban a modell
kritikakkal bovitett, atdolgozott leirasat veszem alapul (Lees-Marshment 2008).
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tovabbiakban az angol rovidités {sales oriented party} alapjan SOP), illetve a még
korabban jellemz0, termék-orientalt parttal (product oriented party — POP) vetjiik 6ssze. A
termék-, eladas- és piacorientdcid megkiilonboztetése a marketing szakirodalomban nem
szamit ujdonsagnak; s6t, a modern marketing szakirodalom e megkiilonboztetésbdl indul
ki. Kifejezetten a politikai partok kapcsan azonban Lees-Marshment bizonyitotta be a

megkiilonboztetés politikatudomanyi relevanciajat.

A SOP ¢és a MOP partok egyes jellegzetességeinek attanulméanyozéasa eldtt érdemes
rogziteni a megel6z0 szakaszt jellemzd part, a termékorientalt part mogott rejlé
programot kiilondsebb kommunikacidés technologidk nélkiil igyekszik eljuttatni a
valasztokhoz. A termékorientalt part alapgondolata, hogy a ,,j6 program” eladja magat:
nem kell leegyszerlsitésekkel, kommunikacidés ,triikkkokkel” vagy  éppen
kampéanyszakemberekkel népszertisiteni azt, ahogyan az sem sziikséges, hogy a program
pozitiv vonasait kiilon kiemelje a part, negativ elemeit pedig elrejtse. A termékorientalt
part abban bizik, hogy az intelligens valasztok értik €és raciondlisan Osszevetik majd a
programokat, amelyben a kommunikécié valdban pusztan az iizenet ,,semleges” eljuttatdsa
a valasztokhoz. A tdmegdemokracidk és foként a mediatizacié koraban ilyen part aligha
lehet versenyképes, kivéve ha szavazataira szinte automatikusan szamithat. Amikor
Winston Churchill a méasodik vilaghabort idején ,,vért és veritéket” igért ,,programjaban”,
ezt a fajta program-orientalt szemléletet alkalmazta: az adott koriilmények kozott nem
kiilondsebben kellett torddnie a valasztok meggydzésével, hiszen 1940-ben, a koalicios
kormény élén nem is volt politikai rivalisa. Modernebb példa lehet a POP koncepciot
kovetd partokra az az etnikai part, amely jol azonosithatdé szavazdbazisatodl automatikus
tamogatast kap, szinte fiiggetleniil attol, hogy sziikségképpen etnikai profiljanak melyik
részét domboritja ki. Eppen a szlovakiai és a roméaniai magyar kisebbségi partok példaja
mutatja azonban, hogy e partok demokratikus verseny keretei kozott csak addig
maradhatnak meg POP orientacidjukban, amig versenytarsat nem kapnak. Mindkét emlitett
eld, amikor a part a demokratikus verseny ,,normalis” jellegzetességeitdl valamilyen okbdl

védve van.
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A termékorientalt part ritka el6forduldsa okédn a valddi vélasztovonal az eladas- és a
piacorientaciot kovetd partok kozott huzodik. A £6 kiillonbség pedig e két szemlélet kozott
a ,termék” eldallitaisanak modja. A SOP koncepcié is szamol a legmodernebb
kommunikécios eszk6zok hasznalatdval — amennyiben arra a part képes — de alapéllitasa,
hogy a politikai termék kialakitasa ettdl fiiggetleniil torténik. A SOP koncepcionak
megfeleld part maga megalkotja programjat, bels6 erdviszonyai alapjan kivalasztja vezetd
politikusait, megvivja belsé harcait, kijeloli politikai prioritdsait és meghatarozza
szovetségeseit, majd ezt kovetden az igy kialakult ,terméket” igyekszik a valasztoknak
»eladni”. Ebben az eladasi fazisban hasonléan kommunikal, mint a piacorientalt part:
leegyszeriisit, kiemel, a népszerli elemeket hangsulyozza mig a népszeriitleneket titkolja,
stb. Am azt, hogy konkrétan mit is igyekszik a valasztokhoz eljuttatni, maga hatarozza
meg, a valasztoi elvarasoktol viszonylag fliggetleniil. Nem teljesen fiiggetleniil, hiszen a
politikai dontéshozatalban a valasztoéi elvaras mindig szempontként szerepel — de nem

kizardlagos, sot, nem is elsédleges szempont.

A piacorientaciot kovetd part masképp mukodik: itt a termék kialakitdsa is a valasztoi
elvardsokra érzékeny modon torténik. Vagyis nem az a helyzet, hogy a part, a valasztoktol
tobbé-kevésbé elvalasztott modon kitaldlja 6nmagat, s az igy kapott terméket probélja
népszerlsiteni. Ehelyett a part a fent jelzett valamennyi elemet — a programot, politikusait,
koalicios preferencidit, prioritasait, stb. — a valasztdi igények szerint alakitja. A valasztoi
igény nem egyszerlien egy szempont a sok koziil, hanem meghatidrozéd jelentdségt,
elsdrangu és szinte kizarolagos. Egy egyszerli példaval érzékeltetve a kiilonbséget: Az
eladas-orientalt part azt kérdezi: Hogyan tudok minél t6bb embert magam mogé allitani?
Ezzel szemben a piacorientdlt kérdés: Milyen legyek, hogy minél tobb ember dlljon

mogém?

Mint a legtobb hasonlé modell, a SOP-MOP megkiilonbdztetés is azt sugallja, mintha
valamiféle fejlodési sziikségszeriiség lenne a marketingszemlélet terjedése. Ez azonban
korant sincs igy. A MOP koncepcid szamos problémaval terhelt: neheziti a konzisztenciat,
mindenképpen kérdésessé teszi a parton beliili demokraciat, a szakpolitikai tervezéssel
kapcsolatban is nehézségeket allit és kiszolgaltathatja a partot a valasztoi akarat gyors
valtozasainak, onnon csapdéjaba esve azaltal, hogy a part vagy ,.koponyegforgatd” lesz,

vagy a valasztoi reflexiot veszti el. Mint alabb lathato lesz, a koncepcid ezen problémak
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egy részét kezeli, am ezzel egyiitt sem jelent biztos receptet a sikerre. Az azonban talan
allithatd, hogy egy, tartdos valasztdsi vereségsorozatban 1éve, vagy akéar egyszeriien a
vereség elott allo part szdmara a piacorientacido felvallaldsa komoly kitdrési pontot

jelenthet. Allitisom, hogy pontosan erre keriilt sor Magyarorszagom 2004-ben.

Az eladas- és piacorientacio kiilonbsége részletesen

A fentiekben Osszefoglaldéan mutattam be az eladas- és a piacorientalt partok modelljét,
hogy az alapkoncepci6 és a legfontosabb kiilonbségek vildgossa véljanak. A MOP modell
azonban nem csak egy koncepcio, hanem egy folyamatmodell arr6l, a partok hogyan
érvényesitik napi mikodésiik soran a piacorientacidt. Annak érdekében, hogy a 2004-es
magyar ,,marketing-forradalom” értelmezhetd legyen, érdemes pontosan rogziteni a MOP
folyamatmodelljének egyes allomasait®. Az egyes elemek kapcsan valik lathatova az is,
miben kiilonbozik az eladas- orientacié a marketingtdl; a kiilonbségeket 6sszefoglaldoan a
I1-3. tablazat mutatja be. Az egyes elemek kapcsan azokat fejtem ki bévebben, ahol a MOP
modell elméleti szinten is hozzatesz a politikai partok miikddésével kapcsolatos
ismereteinkhez, mig az altalanosan ismert fazisokat — pl. kampény, valasztas — csak

roviden érintem.

Kutatas (market intelligence)

A MOP modell kiindulépontja a valasztoi igények felmérése: annak megallapitasa, milyen
tipusu politikai programot véarnak el a szavazok. Mikdzben az eladas-orientalt part esetén a
kutatds els6sorban arrdl szol, a politikai termékre hogyan reagalnak a valasztok és hogy ez
a termék hogyan adhaté el, a MOP modellben a kutatas célja a termék kialakitasa. A
kutatds természetesen komplex moddszereket ¢és megkozelitéseket takar és nem
egyszerlsithetd le a hagyomanyos kozvélemény-kutatasokra: vagyis nem azt jelenti, hogy
egyszerien meg kell kérdezni az embereket preferencidikrol és azt szolgaian be kell épitent
a politikai programba. A kutatasi fazis esetén a kulcsfogalom az igényfelmérés: annak — a
célhoz valasztott modszerrel torténd — megallapitasa, pontosan milyen valasztéi igények

varnak kielégitésre.

8 Az alabbi leiras forrasa: Lees-Marshment 2008: 21-33.
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Termék kialakitasa (product desgin)

A MOP folyamat masodik eleme a termék kialakitasa, amely magaban foglalja a part
alapvetd lizenetének meghatarozasat, a politikusok kivalasztasat és a politikai program
megalkotasat. A piacorientaciot valasztd partok jellemzden persze nem ,,lires lapok™, ahova
a kutatdsi eredményeket egyszeriien at lehet vezetni: a gyakorlatban legtobbszor a part
1étezé programjdnak és iizenetének ,kozelit€ésérdl” van sz6. Vagyis, ez a fazis sokkal
inkabb arr6l szol, hogy a part 1étez0, am szertedgaz6 {izenetei, politikusai ¢és
programpontjai koziil melyeket érdemes a valasztok felé megjeleniteni. Ezzel szemben a
SOP modellben a termék kialakitdsa a kutatast megeldzd, elsé fazis: a termék a SOP
modellben fiiggetlen a valasztoi elvarasoktol, s kizarolag a part inherens dontéshozatali

mechanizmusat tiikrozi.
Termék modositdsa (product adjustment)

A termékmodositas és az ezt kdvetd implementacio a MOP modell kdzponti elemei; olyan
elemek, amelyek a mas logikat kovetd partokndl nem fordulnak eld. Ezek a fazisok
mutatjak legtisztdbban, hogy a MOP modell nem egyszeriien egy egyszerii marketingséma
alkalmazasa a politikdra, hanem egy olyan koncepcio, amely reflektal a politikai valosagra

¢s a politikai partok mitkodésének sajatossagaira.

[-3. tablazat. A termék- az eladds- és a piacorientdlt part folvamat-modellje

(a Lees-Marshment koncepcio szerint)

Termék  orientdlt  part | Eladds-orientalt part | Piacorientalt part
(POP) (SOP) (MOP)

1 | Termék kialakitasa Termék kialakitasa Kutatas

2 | Kommunikacid Kutatas Termék kialakitasa

3 | Kampany Kommunikacid Termék modositasa
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4 | Valasztas Kampéany Implementacio
5 | Teljesités Valasztas Kommunikacio
6 Teljesités Kampany

7 Valasztas

8 Teljesités

9 Visszacsatolas

Forras: Lees-Marshment 2008: 34.

A termék moédositasanak fazisa voltaképpen arrdl szol, hogy a kutatdsok alapjan kialakitott
politikai termék hogyan illeszthetd a part 1étez6 képéhez, programjdhoz és az ezzel
kapcsolatos elézetes valasztoi elképzelésekhez, valamint, hogy az igy kialakitott termék
mennyire lesz egyedi a politikai piacon. A termékmodositasi fazisban kell a part termékeét
Hhitelessé” tenni: elérni, hogy a kialakitott termék egyezzen azzal, amit a valasztok a

termékrdl gondolnak, ugyanakkor kiilonb6zzon attol, amit masok mondanak.

Egy példaval: ha egy baloldali, kordbban a nemzeti tematika és az egyhazak ellen fellépo
part azt talalnd a kutatdsok alapjan, hogy egy adott orszagban komoly vallasos
szavazoréteg jelent meg, és ennek alapjan hirtelen megvaltoztatna programjat, aligha lenne
sikeres, hiszen a valasztok nem fogadndk el a valtozast. Rdadasul szinte biztos, hogy az
adott partrendszerben ezt a tematikat egy masik part mar jobban és hitelesebben képviseli.
Ehhez képest a lassabb valtozéas, sajat allaspontjanak a wvallasi tematikdhoz jobban
kapcsolodo ,,atértelmezése”, a hangsulyok megvaltoztatidsa mar konnyebben végrehajthato

lenne.

A termék modositasanak fazisa igy nem mads, mint kapcsolatteremtés a kutatas alapjan
létrehozni kivan termék és a part korabbi hagyomanyai, az ezzel kapcsolatos valasztoi

elképzelések és a partideologia kozott. A termék modositasanak fazisa soran teremti meg a
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part a konzisztenciat és gondoskodik arrdl, hogy a valasztok redlisnak fogadjék el az 4j

terméket.

A fazis fontossaga okan érdemes rdgziteni azokat a kérdéseket, amelyeket
Less-Marshment (2008: 24) szerint ebben a szakaszban a partnak meg kell tudnia

valaszolni:
e Mennyire tlinnek elérhetének a part javaslatai?
e Mennyire latjak redlisnak és hitelesnek a valasztok a part javaslatait?
e Mennyire tudott a part felmutatni olyan személyeket, akik hitelesitik a programot?
e Van-e¢ a valasztok szerint a partnak kompetencidja a javaslatok megvalositasaban?

e Mennyire kapcsolédik az 0j program a part multjdhoz; vannak-e ideologiai

kapcsolodasi pontok?
e Mennyire kiilonbdzik a part programja mas partok programjatol?
Implementdcio (implementation)

Ahogyan a termékmodositas fazis a part korabbi programja €s az 0j program kozott teremt
kapcsolatot, az implementacié 1ényege, hogy a part sajat szervezetét €s belsd kozonségét
,marketing-orientaltta” tegye. Az implementacids fazis azon a felismerésen nyugszik,
hogy mikdzben egy cég, a benne uralkodd hierarchikus viszonyok okén konnyedén
érvényesiti a kozponti szinten elfogadott koncepcidkat, egy partnal ez sokkal nehezebb.
Hiaba rendelkezik egy vezetd kivalo, a valasztok szempontjait maximalisan kielégitd
elképzelésekkel, amennyiben nem képes errdl sajat partjat meggydzni, sikertelen lesz. A
politikai minden professzionalizdlodasa és perszonalizalddasa ellenére szervezeti keretek
kozott zajlik, ahol a part mégoly erés vezetdjének is csak korlatozott eszkdzei vannak a

szervezet magatartasanak befolyasolasara.

A szervezet ,,meggy0zése” maga is marketingfeladat: nem elegendd azt mondani, hogy a
szervezet ,,ostoba”, ha nem ismeri fel a marketing-koncepcio eldnyeit, mert ez ugyan
tartalmilag lehet helyes allitds, &m nem vezet politikai sikerhez. A sikeres piacorientacid a

termék parton beliili elfogadtatasat is jelenti, azokkal az eszkdzokkel, amelyek minden
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tobbé-kevésbé Onkéntes szervezetben fontosak a kozos cél eléréséhez: a szervezeten
beliiliek involvalasdnak — vagy ennek latszatdnak — elérése; ezzel parthuzamosan
szervezeti poziciok elfoglaldsa; a szervezet meggydzése a marketingkoncepcid elonyeirdl

¢s hatékonysagarol, stb.

Az implementacids fazis igy a MOP modell szervezeti laba: annak biztositasa, hogy a part

megfeleld hatorszaggal 1éphet a valasztok elé.
Kommunikacio (communication)

Mint lathat6, a MOP modellben az iizenet valasztokhoz valo eljuttatasa csak azt kdvetden
kezddédik, hogy a part a kutatdsok alapjan kialakitotta termékét, ezt osszhangba hozta a
vele kapcsolatos percepciokkal és a parton beliil is elfogadtatta. Ezzel szemben a SOP
modell joval egyszeriibb miikddésre épiil: az elvarasoktol fiiggetleniil kialakitott termeék,
majd a termék erds és gyenge pontjainak azonositdsa és ezek kommunikacidja. Maga a
kommunikacid nem igényel részletes taglalast: ez jelenti mindazon tevékenységeket,
amelyek segitségével a part eljut a valasztokig. Jelentdsége, hogy folyamatos
tevékenységet igényel: vagyis nem egyszeriien a kampany soran kell a partnak a fentiekben
elmondottak szerint viselkednie, hanem folyamatosan; kormdanyzati vagy -ellenzéki
munkija soran végig az eldzd fazisok eredményeképpen létrejott ilizenetet érdemes

megjelenitnie.
Kampany (campaign)

A kampéany fazisa a valasztast kozvetlenlil megeldzd iddszak. A kommunikacios és a
kampéanyfazis elvéalasztdsa minddssze annyit jelent, hogy mig a politika ,,normal”
menetében a kommunikacié kiegészitd elem a part tevékenységének egészéhez képest,
addig a valasztds elotti idészakban kizardlagossa valik. A kampany a fizetett
kampanyeszkozoket, a kampanyban folytatott kommunikaciét és a kampany szervezeti

oldalat — a valasztok kozvetlen elérését, a jeloltek kontrolljat, stb. — jelenti.
Valasztas (election)

A valasztds a MOP modellben az eredmények rogzitését és ezek kovetkezményét jelenti;

referenciafazis, amely 0sszekoti a valasztast megeldzo és azt kovetd szakaszokat.
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Teljesités (delivery)

A teljesitési fazis fontos ¢és innovativ eleme a MOP koncepcionak: bemutatja, hogy a
tokéletesen kialakitott és megjelenitett programnak teljesithetonek is kell lennie, kiilonben
a part hosszii tdvon komoly problémdkba iitkdzik. Mikdzben egy egyetlen valasztisra
koncentralo part megtehetné, hogy nem foglalkozik a teljesités kérdéseivel, a gyakorlatban
a partok nem a valasztas elott fél évvel ,sziiletnek meg”, hanem folyamatosan jelen
vannak. Amennyiben a part nem képes teljesiteni igéreteit — amelyek legtobbszor nem
konkrét, hanem 4&ltalanos igéretek: ,,valtozas”, ,.eltérd politika”, stb. — hiteltelenné valik. A
piacorientacié bukasa leggyakrabban ebben a fazisban kovetkezik be: amikor a partok
kormanyra keriilve elfelejtik az orientacio logikajat, és a kdvetkezd valasztast kozvetleniil
megeldzd periddusig megprobalnak a valasztoi igényekre reflektalatlanul kormanyozni. A
teljesitési fazis azt jelenti, hogy a part kormanyzati viselkedésének konzisztensnek kell
lennie sajat korabbi igéreteivel — hangstilyosan nem egy az egybeni megfelelést, hanem

konzisztenciat jelent ez.
Visszacsatolas (cyclical marketing)

A masik, a valasztast kovetd fazis a visszacsatolas, ami a piacorientacié fenntartasat
jelenti. A partnak nem csak teljesitenie kell igéreteit, hanem folyamatosan meg kell
ismételnie a MOP folyamatot. Mas szdval, korméanyzdsa soran végig érdemes a
marketing-orientacid fenntartania, €s reflektalnia a valasztoi elvarasokra. A programmal
vald konzisztencidnak és a — gyakran valtozd — valasztoi elvarasokra valo reflexionak

egyszerre kell jelen lennie a part magatartasaban.
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A piacorientacio gyézelme €s bukasa az
MSZP példajan: tézis és modszerek

A marketing- és a piacorientacid kozotti f6 kiilonbség tehat abban rejlik, hogy milyen
logikét kovet egy adott politikai part. A piacorientdcid 1ényege, hogy a part a ,,valasztok
fejével gondolkodik™; igyekszik igazodni az igényekhez, és azokra reflektald programot
alkotni. Allitisom, hogy az MSZP mind 2004-ben, mind 2006-ban fordulatot hajtott végre
— csak éppen ellenkezd iranyut: 2004-ben a piacorientacid valtotta fel az eladas-orientaciot,

mig 2006-ban ennem ellenkezdje tortént.

Ezt az allitdst az alabbiakban a fent ismertetett tipologia legfontosabb elemeinek
Osszehasonlitasaval kivanom bizonyitani. Azokra az elemekre koncentrdlva, ahol a két
szemlélet leginkabb elvalik egymadstol — jelesiil: a termék kialakitdsa, mddositasa és az
implementacio kapcsan — dsszehasonlitom az MSZP 2004-es és 2006 utani magatartasat. E

harom kulcselem utédn a tipologia tovabbi komponenseirdl is szolok érintdlegesen.

A kozponti allitas igazolasahoz két dolgot probalok bizonyitani: hogy a véltozas
fundamentalis jellegii volt és hogy iranya a marketing-szemlélet felvallalasat (2004),

illetve az attol valo elfordulast jelentette.

Fundamentalis jelleg alatt értem, hogy a valtozas nem egyszerlien eseti dontésekben jelent
meg, hanem szemléletvaltassal jart, és folyamatosan jellemezte az MSZP politikdjat.
Konkrétan, nem egyszertien kormanyfévé valasztasakor kovetett piacorientaciot az egykori
miniszterelnok, hanem 2004-t6l egészen a 2006-o0s valasztasokig folyamatosan. A valtozas
alapvetd jellegét hivatott illusztralni az is, hogy a fenti harom kulcsteriileten egyarant
parhuzamos valtozasok zajlottak. Hasonloképpen, 2006 utan is folyamatosan érvényesiilt a

marketing szempontok figyelmen kiviil hagyasa.

A valtozasok iranya kapcsan azt probalom az aldbbiakban demonstralni, hogy 2004-ben
minden relevans szempont szerint a valasztdi igények kielégitése valt a szocialistak
politizadlasanak zsindrmértekéveé, mig 2006 utan ez a szempont feledésbe meriilt. A mar
emlitett harom kérdéskor kapcsan részletesen bemutatom, hogyan elégitette ki az MSZP

2004-2006 kozotti politikdja a valasztoi igényeket, s mennyire nem foglalkozott ezzel a

49



szemponttal 2006 utan. Ahogyan az altalanos bevezetdben is szerepelt, a valasztoi igények
kielégitése nem az aktualis kdzvélemény-kutatasi adatok szerinti cselekvést jelent, hanem
egy olyan tudatos, stratégia szerinti politizalast, amelynek fO0 célja a valasztoi
tdmogatottsag tartdos megszerzése €s fenntartasa. Az eladas-orientacid sem jelenti azt, hogy
a politikus ne tenne a valasztok szamdara szimpatikus dolgokat — 1ényege, hogy nem ez a

szempont hatarozza meg a politikai cselekvést.

A dolgozat az MSZP torténetén keresztil mutatja be a politikai marketing
alkalmazhatdsagat a politikai jelenségek magyardzatara, 4am a munka nem politikatdrténeti
jellegli. Eppen ezért nem adja atfogd leirasat az MSZP 2004-2009 kozotti idészakanak,
hanem kizarolag a felvetett probléma szempontjdbol vizsgalja azt. Ennek megfeleléen a
dolgozatnak nincs szigort idobeli hatara. A piac- €s az eladas-orientacio kiilonbségét a
2004-es és 2006-os példakon keresztiil szemléltetem. A 2004-es fordulatnak Gyurcsany
Ferenc 2004. augusztusdban torténd miniszterelnok-jeloltté, majd miniszterelnokké
valasztasat tekintem. A piacorientacio idészaka igy konnyebben elhatarolhatd: 2004.

augusztusatol a 2006-os valasztasokig huzodik.

Az eladés-orientacidhoz vezetd fordulat kezdOpontja szintén vildgos: 2006. aprilis-mdjusa,
a valasztast kozvetleniil kovetd iddszak. Allitisom szerint az MSZP 2006 utan
folyamatosan is mellézte a marketing szempontokat, s ez a dolgozat irdsanak idépontjaig
(2010) nem is valtozott. E masodik szakasz idébeli végpontja ezért kevésbé hatarozhatd
meg vilagosan. Bar Gyurcsany Ferenc tdvozasa a kormanyfdi poziciobol (2009) egy ilyen
valtast jelent, az MSZP politikdja ezt kdvetéen sem valtozott érdemben. Ugyanakkor,
mivel az eladas-orientacidohoz vezetd valtozasok tobbsége 2006 végéig lezajlott, a szigoru

1ddbeli végpont nem is latszik sziikségesnek.

E fejezetben alapvetden kétféle modszertani eljarast kovetek. Bizonyos esetekben, torténeti
modszereket alkalmazva, az MSZP egyes dontéseit, az ezekhez flizott értelmezéseket és a
politikai cselekvést hozom példaként ahhoz, hogy éllitasaim bizonyitsam. igy nagyban
tamaszkodtam az MSZP torténetét és kampanyait leiré hazai munkakra, az elébbiek koziil
elsdsorban Ripp Zoltan a Magyarorszag Politikai Evkonyve sorozatban évente megjelent
tanulmanyaira. Legfontosabb forrdsom azonban Lakner Zoltan az MSZP torténetérdl irt
konyve (Lakner 2011). Az MSZP torténetével kapcsolatos egyes események leirasanal azt

a modszert kovettem, hogy a politikai napirenden kozponti szerepet kapd események —
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példaul kongresszusok, valasztdsok, nagy jelentdségli bejelentések — részletes torténeti
leirasat melldztem; ezek kapcsdn a fenti utalt munkdkra tdmaszkodtam; csak akkor fogtam

részletes torténeti kifejtésbe, ha kevésbé ismert eseményeket ismertettem.

Mas esetekben empirikus adatokhoz, fOként egyszeri kozvélemény-kutatési
eredményekhez nyultam egy-egy allaspont igazolasara. E kutatdsok azonban sokkal inkabb
illusztraljak, mint bizonyitjdk allitdsaimat: mivel nem politikai marketing szempontbol
késziiltek — hanem jellemzOen aktudlis partpreferencia-mérésekre torekedtek —
kérdeésfeltevéseik és valaszaik csak bizonyos esetekben voltak hasznalhatok. Mddszerem
igy eklektikus, és elsdsorban a kutatasi probléma, nem pedig a modszer 4altal
meghatarozott. Célom azonban nem az volt, hogy egy mindenre kiterjedd, vitathatatlan és
alternativ magyarazatokat kizar6 értelmezését adjam a vizsgalt problémanak, hanem az,
hogy egyrészt egy lehetséges értelmezést adjak, masrészt pedig hogy példakkal
illusztradljam a politikai marketing egyes fogalmainak és szemléletének relevanciajat a
konkrét politikai jelenségek magyardzatahoz. Marpedig erre a célra az eklektikus

modszervalasztas alkalmasnak tinik.

Szandek es ertelmezes

Rendkiviil fontosnak tartom rogziteni, hogy jelen fejezet az MSZP politizaldsanak egy
bizonyos, alapvetden kiilsé szempontu értelmezését adja, €s nem kivan foglalkozni azzal,
miért keriilt sor e valtozasra. SOt: azt sem kivanom allitani, hogy a két orientaci6 kozotti
valtas tudatos lett volna. A politikai marketing szempontrendszerének célja nem a

dontéshozatal jellegének vizsgalata, hanem az eredmények leirasi kisérlete.

Torok Gabor a politikai partok 2010-es stratégiait vizsgalva irja: ,,az elemzés... inkabb
tiikrozi az elemzo ,,stratégiaérzékelését”, semmint a partok altal kitalalt és kovetett pontos
iranyvonalat” (Torok 2011:151). Munkamra ugyanez az allitas fogalmazhaté meg: az
orientacid-valtds kapcsan nem a szereplok szandékat, deklaralt vagy implicit dontését
vizsgalom, hanem annak eredményét. Tulfeszitené a dolgozat — s az alkalmazott paradigma

— kereteit is, ha a dontéshozatali motivaciokat is beemelném az elemzési keretbe.

Dolgozatom, s kiilondsen e fejezet igy arra torekszik, hogy alapvetden ismert jelenségeket

egy Uj értelmezési keretben mutasson be — nem mas, rivalis értelmezések karara, hanem
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azok kiegészitéseképpen; munkdm nem a kizardlagossdg igényével kivanja allitasait
igazolni, hanem arra torekszik, hogy egy lehetséges keretét vazolja fel a partrendszer

valtozasainak.

Az MSZP 2004-gs Es 2006-0s
VALTOZASAI, MINT AZ ELADAS- ES
PIACORIENTACIO KULONBSEGE: KIFEJTES

A termeék kialakitasa

A termék kialakitasi fazis a marketing szemlélet elfogaddsanak kulcspontja; a MOP ¢és a
SOP modell kiilonbsége talan itt a legjobban megfoghat6: mig az eladas-orientacio esetén a

program a vdlasztoi elvardsoktol fiiggetleniil sziiletik, a MOP modellben reagdl azokra.

Marketing fordulat 2004-ben

Az MSZP 2004-es fordulatakor az 10j ,termék” Gyurcsany Ferenc személye és a
Gyurcsany-kormany programja volt. Gyurcsany megvalasztasa és a Gyurcsany-kormany
programja harom szempontbol is a marketingszemlélet gydzelmét hozta. Egyrészt, az
MSZP azt a jeloltet valasztotta meg kormdnyfonek, aki Iényegesen jobban rezonalt a
valasztoi elvarasokra; akit a valasztok is valasztottak volna. Masrészt, Gyurcsany Ferenc
személyében olyan jeloltet valasztottak, aki szdmos, a valasztok szempontjabol relevans
dimenziébol lefogadhatobbnak bizonyult elddjénél és érdemben tehetett hozza az MSZP
tamogatottsagahoz. Végiil, a Gyurcsany-kormany programjanak hangsulyos elemei nem
csupan teljesitették, hanem tulszérnyaltdk a valasztéi elvarasokat. Medgyessy Péter
levéltdsa ¢és Gyurcsany Ferenc megvalasztisa tehat nem csak a deklardcid szintjén
jelentette, hogy az MSZP 6 célja versenyhelyzetének javitasa, hanem ténylegesen olyan

dontéseket hozott, amelyek erre alkalmassa tették. Hangsulyozni érdemes: a fentieknek
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megfelelden allitdAsom nem az, hogy ez a szdndék vezérelte az MSZP kiildotteit, hanem

hogy dontésiik ilyen eredményhez vezetett.

Gyurcsany gyozelme Kiss Péterrel szemben: a versenyhelyzet javitisanak valasztasa a

belso alkukkal szemben

Amikor egy part vezetdt valaszt — vagyis nem egyszertien elfogadja a korabban kialakitott
kompromisszumokat, hanem ténylegesen dont —, a dontésre hivatott személyek jellemzéen
harom tényezot mérlegelhetnek. Az elsé a szavazatszerzo képesség: az, hogy melyik jelolt
képes a szervezet egészét sikerre vinni. Ez azonban tavolrdl sem donté szempont. Legalabb
ilyen fontos a személyes érdekeltség kérdése: az, a dontést hozod személyesen milyen
poziciokra szamithat, vagy, tagabban, hogy a dontés személyes eldremenetelét,
egzisztencialis és politikai szempontjait hogyan érinti. Végiil a harmadik szempont a
személyes €és program alapll szimpatia: az, melyik jelolt hasonlit inkabb a dontést hozora

személyesen és a programra vonatkozo elképzeléseit illeten.

A fenti szempontok a legtobbszor keverednek; ritkan fordul eld, hogy egyik vagy masik
szempontot egyértelmiilen egyik vagy masik jeldlt testesitse meg. Amikor az MSZP
2001-ben miniszterelndk-jeloltet valasztott, nem lehetett tudni, hogy Kovacs Lészlo,

Medgyessy Péter vagy Németh Miklos lenne-e legalkalmasabb arra, hogy a partot sikerre
vigye.

2004-ben mas volt a helyzet. Gyurcsany Ferenc fo erénye e valasztaskor a szavazatszerzo
képesség volt, mig a program hasonlosaga és az MSZP vezetdinek személyes érdekeltség
terén Kiss Péter volt elonyosebb helyzetben. Kiss Pétert az az elndkség ajanlotta ¢és
tamogatta folyamatosan, amely azel6tt és azutan rendre megkapta az MSZP kiildotteinek
bizalmat, hiszen mikdzben a szocialista vezetok személye sokat valtozott 2002 6ta, az
elndkség Osszetétele és abban az erds emberek szerepe csak keveset. Ha a szocialista
kiildottek Kiss Pétert és az elndkséget folyamatosan, Gyurcsany Ferenc szinre 1épése elott,
kozben €s utan is megvalasztjak, aligha lehetne azt éllitani, hogy a késobbi miniszterelndk
Lprogramja” vagy ,.személyisége” szimpatikusabb lehetett volna a kiildotteknek. Hasonld
lehetett a helyzet a személyes érdekeltséggel is: Gyurcsany Ferenc megvalasztasa

kiilonosen az MSZP kozép- és felsdvezetdinek tobb kockazatot jelentett.
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Ha tehat a kiildottek aszerint dontottek volna, hogy egzisztencialis érdekeik vagy
programmal kapcsolatos ,,zsigeri” elképzeléseik mit diktalnak, Kiss Pétert valasztottak
volna. Az MSZP 2004-es dontését elemz0d forrasok is kiemelik, hogy Gyurcsany {6 erénye
a szavazatszerz0 képesség volt (Dessewffy-Deak 2005:281). Ripp Zoltan, az MSZP
torténetérdl rendszeresen publikdld szerz6é mindezt igy Osszegezte: ,,Gyurcsany hordozta a
reményt: a part képes halo poraibol feltamadni”. Ripp szerint a partvezetés elleni
proteszthangulatnal sokkal fontosabb szempont volt a Gyurcsanyba vetett hit, hogy képes
sikereket elérni (Ripp 2005: 271).

Amikor a szavazatszerzd képesség és a program- €s pozicidalapt értékelések szembe
keriilnek, egyaltalan nem evidens, hogy egy part a szavazatszerzd képességet valasztja.
Amikor az MSZP legkdzelebb, 2009 telén valasztott miniszterelnok-jeldltet, legalabbis
kétséges, hogy Mesterhdzy Attila személyében a szavazatszerzésre alkalmasabb vezetd

mellett tette-e le a voksot Kovacs Laszldval szemben.

Egy masik part, az SZDSZ példédja ugyanakkor minden kétséges kizardan bizonyitja, hogy
a szavazatszerzési szempont nem kizarolagos. 2008-ban az SZDSZ-nek Koka Janos és
Fodor Géabor kozott kellett valasztania. Ha csak a szavazatszerzés szempontja dontott
volna, Fodornak elsoprd tobbséget kellett volna szereznie. Szemben a két politikus egy
évvel azelotti, 2007-es helyzetével, 2008 tavaszara kettejilk népszeriisége kozott
elképesztden nagy szakadék tatongott: a Szonda Ipsos felmérései szerint 2008. 4prilisaban
Fodor 42, Koka pedig 20 ponton allt’ egy olyan mezényben, amely nagyjabol 10 és 55
pont kozott huazoddott. Bar a politikus népszerliségi adatokbol altaldban dvatos
kovetkeztetéseket érdemes csak levonni, ez a kiillonbség olyan elemi erejli, amely
egyértelmiien jelezte, hogy Fodor Gébor szavazatszerzd képessége szamottevoen nagyobb.
A két jelolt végiil dontetlen-kozeli eredményt ért el — Fodor hajszalnyi gyézelme mellett.
Am az, hogy az SZDSZ kiildotteinek fele ilyen latvanyosan figyelmen kiviil hagyta a
szavazatszerzési szempontokat, bizonyitja, hogy a programbeli hasonldsag és a személyes
elkotelezddés még egy olyan part esetén is feliilirhatja a szavazatszerzést, amely 2008-ban

a taléléséért kiizdott (részletesebben 1d. a I'V. fejezetet).

° A Szonda Ipsos kutatdcégtdl hivatkozott, bontas nélkiili politikus- és partpreferenciak forrasa egyéb jelzés

hijan a cég honlapjanak vonatkozé archivuma (http:/www.ipsos.hu/site/graph?type=2)
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Ezek fényében egyaltalan nem volt magatol értetddd, hogy a szocialistak a szavazatszerzés
mellett teszik le a voksot. Gyurcsdny Ferenc elsopré tobbséggel (456:166) torténd
megvalasztidsa azt mutatta, hogy az MSZP kiildottei a szavazoi igényekre valo reflektalasat

tekintik legfontosabb szempontnak.
Gyurcsany Ferenc és a kozvélemény: tényleges képesség a versenyhelyzet javitasdara

A Gyurcsany Ferenc melletti dontés tehat a szavazdi elvarasoknak vald megfelelési
szandek kifejezddéseként is értelmezhetd. Mikozben az MSZP kongresszusi kiildottei nem
tudhattak, csak feltételezhették, hogy Gyurcsany vélasztasa szavazatszerzési szempontbol
raciondlis dontés lesz, a kiillonbozd kutatasi adatokat attekintve lathatd, hogy valdban az is
volt. Medgyessy Péter Gyurcsannyal torténd levaltasa tobb mutatd szerint is

versenyképesebbé tette az MSZP-t.

Az, hogy a marketingszemlélet nem egyszerlien a kozvélemény-kutatasi adatokra valo
mechanikus reakcio, hanem ehelyett a ,,szavazok fejével torténd gondolkodas™ dsszetettebb
elképzelésére ¢épiil, jol lathaté a Medgyessy-Gyurcsany valtds idején késziilt
kozvélemény-kutatasi adatokbol. Az emberek tobbsége explicit moédon nem kivanta a
valtast, s6t, nem is Orililt annak a bejelentés id6pontjdban: egy felmérés szerint a valtas
bejelentésekor az emberek egynegyede oriilt mig fele nem oriilt a véaltozasnak'’. Vagyis,
nem volt elemi ereji ,kovetelés” Medgyessy tavozasa irant. Ezzel egyiitt azonban
Medgyessy Péter nagyon népszeriitlen volt, kormanyanak teljesitményével pedig az
emberek alapvetden elégedetlenek voltak. S6t: a valtas pillanatdban Gyurcsany Ferenc
népszeriisége lényegesen magasabb volt Medgyessyénél. Par honap mulva pedig,
visszatekintve, a valasztok tobbsége mar oromét fejezte ki a valtozas irant. Mindebbdl
vélelmezhetd, hogy a kezdeti ,,nem oriil” tipust reakciok a 2004-ben a magyar politikai
kultarara jellemzd stabilitds-igénybdl fakadtak; a mégoly népszeriitlen miniszterelndk

tdvozasa nem jelent meg explicit 6hajként.

A Szonda Ipsos adatai szerint Gyurcsany Ferenc a kezdetekt6l mindegy 10 pontos elonyt
¢lvezett Medgyessyvel szemben a népszeriiségi pontszamok terén, €s ez az eldny 2004.
szeptemberében még noétt is. Mikézben Gyurcsany tamogatasdnak szocio-demografiai

struktiraja hasonlitott Medgyessyéhez — vagyis a hagyomanyosan a baloldalt timogatok

12 A Gallup Intézet orszdgos reprezentativ kutatasa:
http: allup.hu/Gallup/relea rcsany040922 htm
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(idosebbek, varosiasabbak, stb.) kedvelték jobban, mig példaul a fiatalok korében
fiatalosabb imazsa dacara sem volt ardnyaiban népszeriibb — egyetlen kérdésben eltérés

mutatkozott.

Medgyessy tavozasakor a Fidesz-szavazok korében mért népszeriisége harmada volt
hogy a szocialistak 70 pontos osztalyzata mellett az ellenzék 20-25 pontot adott neki. Ezzel
szemben Gyurcsany Ferenc a bizonytalan és az ellenzéki szavazok jobb osztalyzatanak
koszonhette magasabb pontszdmait. Hivatalba 1épésekor a Fidesz szavazoi 40 pontot adtak
neki, ami az MSZP szavazdk 75 pontos osztalyzatanak tobb mint fele volt (Kéki 2006; 1.
tabla). Nem egyszeriien altalaban volt tehat népszeriibb Gyurcsany, hanem kifejezetten
azok korében szerepelt jobban Medgyessynél, akiket a szocialistaknak meg kellett nyerniiik.
A népszeriiség abszolut értéke mellett tehat Gyurcsany Ferenc népszerliségi mutatojanak
struktiraja is a szavazatmaximalizald logika sikerét jelentette. Mindez késébb sikeresen
atragadt az MSZP-re is. A szocialistak novelték tdmogatottsagukat 2004. végére, am még
inkabb csokkentették elutasitottsagukat. A tdmogatok és elutasitok kiilonbsége eldszor

keriilt pozitiv tartomanyba 2002 6ta (Szabd 2005: 3. abra).

Elképzelhetd lenne, hogy egy politikus nem szavazatszerz képessége, hanem altaldnos
konfliktusmentessége okan népszerli a masik oldalhoz tartozd szavazok kozott. Szili
Katalin vagy David Ibolya rendszeresen sajat partjahoz tartozé politikustarsainal magasabb
pontokat kapott mas partok szavazoi korében, &m ez nem jelentett szavazatszerzd
képességet. Gyurcsany Ferenc azonban nem csak népszerlibb volt a bizonytalan és
ellenzéki szavazok korében mint Medgyessy Péter vagy Kiss Péter, hanem a neki

tulajdonitott karakterjegyek tipikusan a szavazatszerzd képességre utaltak.

Egy, a Gallup Intézet altal 2004. 0szén készitett felmérés Medgyessy, Gyurcsany €s Orban
Viktor azon tulajdonsdgait hasonlitotta O0ssze, amelyek fontosak lehetnek a valasztoi
percepcid szempontjabol (beszédkészség; jovOkép; empatia, stb.)'!. A kutatasbol kideriilt:
Gyurcsany Ferenc a legtobb kérdésben lényegesen jobb megitéléssel rendelkezett, mint
elddje; megitélésiink néhany esetben volt hasonlo, s minddssze egy ligyben, a tapasztalat
kapcsan szerepelt Gyurcsdny sokkal rosszabbul elddjénél. Ennél is fontosabb, hogy

Gyurcsany Ferenc a kormanyfdjelolti tulajdonsagok koziil a leglényegesebbek —

' http://www.gallup.hu/Gallup/release/gyurcsany040922 htm
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hatarozottsag; jovOkép; magabiztossag; ,.eléri amit akar” — terén beérte Orban Viktort, mig
Medgyessy Péter joval elmaradt téle. Csak egyetlen példaval: a ,,tudja mit akar” kérdésben
Orban Viktor korabbi 50 pontjaval Medgyessy 18 pontja allt szemben (1-100-ig terjedd
skalan). Gyurcsany Ferenc esetén a vonatkozo érték 45 ponttal mar majdnem beérte a nagy
rivalist. Altalaban is elmondhatd, hogy Gyurcsdny Ferenc pontosan ott javitott, ahol
Medgyessy Péternek a legnagyobb hatranya volt, mig azokon a teriileteken, ahol korabban
sem szerepeltek rosszul a szocialista vezetok — empatia, demokratikus gondolkodas, stb. —
Gyurcsany tartotta Medgyessy szintjét. Mindennek eredményeképpen a késObbi
miniszterelnok pontosan ott javitott, ahol az MSZP arra a leginkabb raszorult: azon

tulajdonsagokban, amelyek a tenni akarast fejezik ki.

Gyurcsany Ferenc megvalasztasa tehat nem csak a vélt szavazatszerzo potencial vagy az
altalaban vett népszerliség okan volt marketingszempontbo6l raciondlis 1épés, hanem azért
is, mert az Uj kormanyfé éppen az MSZP szamdra akkor versenyhatranyt jelentd

dimenzidkban erdsitette meg partjat.
Az elso Gyurcsany-kormany dontései és a szavazoi igények

A part nehéz helyzetébdl ad6dé szavazoi igényekre vald kiilonleges érzékenység juttatta
Gyurcsanyt hatalomra, aki személyében is alkalmas volt az MSZP — és korabbi
vezetdjének — versenyhdtranyait lekiizdeni. Kevésbé ismét, &m ugyanilyen fontos elem volt
az is, hogy az els6 Gyurcsany-korméany dontései is maximalisan igazodtak a szavazdok

varakozéasaihoz — s6t, tulszarnyaltak azokat.

A kormany harom teriileten hozott azonnali dontéseket: az adorendszer atalakitisa, a
sorkatonasag megsziintetése ¢€s az egyhazak tdmogatasanak korlatozasa kérdésében (Ripp
2005). Mindharom dontést erdteljes kommunikacio kisérte: a kormanyfd jellemzbéen bator
¢s uttord tettnek 4llitotta be korménya dontéseit, amelyek a dinamizmust és a
modernizaciot voltak hivatottak érzékeltetni. Dontései azonban korantsem voltak abban az
értelemben ,,batrak”, ahogyan késébb a miniszterelnok a reformokrol beszélt. A 2006-o0s
valtozasokkal ellentétben a 2004-es dontések tiikrozték a tarsadalom elvarasait; a dontések

,batorsaga” legfeljebb a korabbi szocialista politikdhoz képest volt értelmezheto.

A sorkatonasag eltorlése ugyan nem volt egyértelmiien jelentkezd valasztoi elvards, am az

cres
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Iépést a korabban ezzel ellentétes véleményt megfogalmazd Fidesz is tdmogatta. Az
egyhdzfinanszirozas atalakitasdval kapcsolatos elképzelések tdmogatasa konkrét adatokkal
is alatamaszthato. Egy 2005-ben késziilt Median felmérés szerint, amelyben harom
lehetdség kozott valaszthattak a polgarok, az emberek minddssze 28 szazaléka értett egyet
azzal, hogy az allamnak a népszamlaldsi adatok alapjan, vagyis nagyjabol hiveik szama
szerint kellene tAmogatniuk az egyhazakat. Az emberek tobbsége vagy azt gondolta, hogy
az egyhazak csak az egyszazalékos felajanlas szerint részesiiljenek forrasokbol — nagyjabol
a Gyurcsany-kormdny javaslata — vagy még ennél is szigorubban ugy vélték, az
egyhazakat tartsdk el a hivek. Az egyhazak anyagi alapu tdmaddsa tehat egyaltalan nem

volt az emberek ellenére.

A sorkatonasag eltorlése és az egyhdztamogatas atalakitdsa nem annyira népszeriiségiik
okan volt fontos, hanem sokkal inkdbb azért, mert Gyurcsany Ferenc az el6z6 pontban
emlitett lendiiletességet és hatarozottsdgot demonstralta. Mikozben az intézkedéseket a

polgarok tamogattak, nem igényelték dket bevezetésiik elott.

Teljesen mas volt a helyzet az adoérendszer kérdésében. A Gyurcsany-kormany
marketingszemlélete e teriileten jelent meg legvilagosabban. A Gyurcsany-kormamny
hivatalba 1épésekor az emberek Uj tipusu vezetdt vartak, am szakpolitikai elvardsaik a
korabbi szocialista kormanyf6k tapasztalatai alapjan alakultak ki'?. A legfontosabb pozitiv
elvarasuk a nyugdijak novekedésére vonatkozott, am ezzel egyiitt 70 szdzalékuk
megszoritd intézkedéseket vart. Az, hogy a Gyurcsany-kormany ehhez képest csokkentette
az adokat, ahhoz vezetett, hogy a korméanyf6 a ,,mas tipus” politizalas igéretét hitelesen

jelenithette meg.

Amikor egy politikai szerepldvel szemben az ,.elvaras” — pontosabban: varakozds — a
megszoritdsok bevezetése, akkor rendszerint vagy megprobdlja elterelni errdl a figyelmet,
vagy rezignaltan, a ,,nehézségekre” tekintettel vezeti azokat be. Gyurcsany elsé kormanya
azonban e téren valddi ,,forradalmi” dontést hozott: a megszoritd elvarasokkal szemben
adot csokkentett, pozitiv értelemben lepve meg a valasztokat. A megszoritasok ,,elvarasa”

természetesen nem valasztdi kovetelés, hanem valasztoi félelem; a szavazdkra érzékeny

12 Az €l6z6 bekezdésben és a jelen pontban hasznalt adatokat a Medi4n készitette és a Miniszterelnoki
Hivatal 2002-2008 k6z6tt miikodé Koordinacios Allamtitkarsaga bocsatotta a szerz6 rendelkezésére
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politikai reakcio e félelmek kezelése. Ennek pedig aligha létezik jobb modja, mint

racdfolni a negativ elvardsokra.

A Gyurcsany-kormany adocsokkentésének iizenete eljutott a valasztopolgarokig. Annak
ellenére, hogy eldzetesen — novemberben — 70 szdzalékuk megszoritdsokat vart, a
decemberi Median omnibuszban mar 45 szdzalékuk ugy vélte, az adok 2005-ben
csokkennek majd, s mindossze 16 szazalékuk szadmitott novekedésre. A valasztok
egyértelmiien az addcsokkentést jelolték meg a kormany legismertebb intézkedésének (zart
kérdésben a valasztok 65 szédzaléka hallott rola) és személyes helyzetiikben is pozitiv

fordulatot vartak ennek kovetkeztében (56 szdzalékuk tamogatta 7-el szemben).

Jelen dolgozatnak nem témadja, hogy a 2004. végén bejelentett addatalakitd elképzelések
gazdasagpolitikailag milyen viszonyban voltak a 2006. nyaran bejelentett
megszoritdsokkal. Az azonban biztos, hogy 2004-ben Gyurcsany maximalisan a szavazok
fejével valdo gondolkodast kovette: azon a teriileten valtott szakpolitikailag, ahol a
valasztoknak a legkomolyabb félelmeik voltak, s ahol a legjobban demonstralhatta az altala
igért ,,valtozast”, ennek nem csak stilaris, de tartalmi elemeivel is. 2004 és 2006 igy nem
csak a konkrét intézkedésekben, de az intézkedéseknek az elGzetes elvarasokhoz és a
szavaz6i logikdhoz vald viszonyukban is drdmaian kiilonboztek. Nem csak a
megszoritdsok, de a megszoritasok bevezetésének a marketingszemlélettdl idegen volta is

nagyban hozzajarult az MSZP 2006 utani tartos sikertelenségéhez.

A marketing szemlélet felaldozasa 2006. nyaratol

A 2006-0s valasztast kovetéen Gyurcsany Ferenc masodik kormanya rohamosan
elvesztette tdmogatottsagat. Jelen munka logikajanak megfelelden f6 allitasom, hogy erre
azért keriilt sor, mert nem azt tette, amit a szavazok vartak téle. A politikai termék 2004.
esetén Gyurcsany személye €s a kormany programja volt. A 2006-0s gydzelem utidn
terméknek a kormany nyari intézkedéseit, elsdsorban a konvergencia programot érdemes
tekinteni, hiszen e tekintetben hozott ijat a masodik Gyurcsany-kormany. Erre a termékre

igaz elsdsorban, hogy szemlélete és 1étrehozdsa nem a piaci orientaciot kdvette.

Amennyiben egy orszdgban megszoritd tipusu intézkedésekre van sziikség, az soha nem

lesz a szavazoi elvarasoknak ,,megfeleld” politika. Mégis: allitisom nem pusztan az, hogy
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a masodik Gyurcsany-kormany népszeriitlenségének kulcsa a megszoritasokban keresendd.
Mais korméanyok maskor is hajtottak végre népszeritlen intézkedéseket — példaul az MSZP
1995-ben — és nem zuhantak akkorat mint az MSZP 2006. nyaran, s ami még fontosabb,
képesek voltak felallni zuhanasukbol. 2006-ban Gyurcsdny Ferenc magat a szavazdi
szempontoknak valéo megfelelést, mint elvarast és orientacidés pontot adta fel. 4 termék
kialakitas kapcsan ez konkrétan azt jelenti, hogy a konvergencia program esetén nem a
valasztoi elvardasok — vagy legalabbis preferenciak — hataroztak meg a program szerkezetét
és kommunikaciojat, hanem a program a vdlasztoi elvarasoktol fiiggetlen logikdja
hatarozta meg annak kommunikdaciojat. Tipikus eladas-orientalt megkozelités jott 1étre: a
politikus szdmara ,,adott”, a valasztoi elvardsoktol fiiggetlen, ,,szakmai” program sziiletett,

ahol a kommunikécid szerepe pusztan az eladas volt.

A konvergencia program aligha lehetett volna népszerli. Hairom elem is azt mutatja
azonban, hogy nemhogy a népszeriiségre, de a népszeriitlenség csokkentésére sem
torekedett a masodik Gyurcsany-kormany. Egyrészt, nem foglalkozott annak a kérdésével,
hogy a program hogyan viszonyul a valasztéi elvarasokhoz. Masrészt, figyelmen kiviil
hagyta a valasztok hozzdallasat a reform egyes elemeihez és differencidlatlanul, absztrakt
modon beszélt a programrél. Harmadrészt, amikor ki is emelt programpontokat, azok

rendre azok voltak, ahol a valasztok a legnagyobb ellenallast tanusitottak.
A konvergencia program és az elvardasok

A marketingszemlélet beemelésének a politikai jelenségek vizsgalataba az egyik hozadéka
éppen az, hogy nem egyszeriien a politikai dontések szakpolitikai tartalmat és ezeknek a
valasztok szakpolitikai preferenciaval vald Gsszefiiggését vizsgaljuk, hanem azt is, hogy e
dontések a valasztok eldzetes varakozéasaival milyen kapcsolatban vannak. Ugyanaz a
szakpolitika lehet hiteles és hiteltelen, népszerli és népszeriitlen ugyanolyan valasztoi
szakpolitikai preferenciarendszer esetén pusztan azaltal, hogy a valasztoéi elvardsok
masképpen alakulnak. A 2004 és 2006 kozotti kiillonbség legplasztikusabban éppen itt

jelenik meg.

2004-ben, mint lattuk, a valasztok megszoritdsokat vartak és ehhez képest adocsokkentést

kaptak: a kormany igy ,,kezelte” legfontosabb negativ elvarasukat. 2006-ban ehhez képest
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ellentétes helyzet alakult ki: a valasztok egyaltalan nem vartak megszoritisokat és ehhez

képest minden magyarazat nélkiil kaptak.

Mindez nem fliggetlenithetd a 2006-os valasztasi kampanytol. A kampany legfontosabb
témaja a ,,rosszabbul éliink, mint négy éve” kérdéskor volt; a Fidesz vonatkozd szlogenje
volt a kampany legismertebb iizenete (To6th 2006: 190). Ez a szlogen ,,mikddott”
annyiban, hogy orientalta a valasztok gondolkodéasat. A magyar valasztok sajatosan
reagaltak a szlogenre: 1étez0 partpreferencidiknak megfelelden értékelték azt. A jovedelmi
helyzet, a gazdasagi varakozasok és a partvalasztas kozott osszefliggést keresé tanulmany
azt talalta, hogy a Fidesz szavazdk — jovedelmi helyzetiiktdl szinte fiiggetleniil — Ggy
velték, rosszabbul ¢€lnek, mig az MSZP szavazok ezt nem igy gondoltdk, bar az 6
esetiikben e vélekedésiiket befolyasolta a tényleges jovedelmi helyzet is (Hack 2007). Az,
hogy a valasztok gazdasagi varakozasait, sot, gazdasagi onképiiket ennyire meghatarozta e
kampéanytéma a valasztdi magatartasrol is sokat mond, szdmunkra azonban fontosabb,
hogy bizonyitja: az emberek valoban a rosszabbul / nem rosszabbul éliink dimenzioban

értékeltek a kampanyt.

Az MSZP explicit moédon nem kampanyolt azzal, hogy ,,jobban éliink”, &m nem kell
hosszan bizonyitani, hogy ha egy, a kampanyt ennyire meghataroz6 téma megjelenik, a f6
rivalisok automatikusan ellentétes oldalon talaljak majd magukat. Az pedig szintén a
kampany jellegzetessége, hogy aki ,,gy0z”, annak volt igaza. A szocialistak gy6zelme a

,rosszabbul éliink” bukésat jelentette.

Kiilonésen a szocialista szavazok és kiilonosen a valasztasok utan tehdt részben a
megelozo kampany miatt is azt gondolhattak, hogy ,,jobban élnek”. A valasztdi magatartas
irodalmabol ol tudjuk, hogy a valasztokra, kiilondsen a nagyobb partok valasztoira sokkal
jellemzdébb a retrospektiv, mint az instrumentélis szavazéas: a multrol és nem a jovordl
mondanak véleményt (Pappi 2007). A ,,gy0ztes” értelmezése azonban nem csak a multat,
hanem a jovOt is meghatdrozza. Ha a szocialistdk azt mondtak, nem ¢éliink rosszabbul, és
ok ,,gydztek”, akkor ez a valasztok szamara azt is jelenthette, hogy nem is fognak
rosszabbul €lni. A szocialistdk a kampanyban nem igértek annyit, mint 2002-ben, de nem
is cafoltak az igéreteket, bizonyos megszoritd intézkedéseket pedig kifejezetten kizartak.
Vagyis, legalabbis nem ,,menekiiltek” annak sugalldsa eldl, hogy a valasztok jobban fognak

¢lni, ezzel ellentétes iizeneteket pedig egyaltalan nem fogalmaztak meg.
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Minden fenti gondolat azt probalta érzékeltetni, hogy a valasztok elvarasa az 1j
korméannyal szemben 2006-ban — foként a kampany tematikdja és ennek a valasztoi
gondolkodasra gyakorolt hatasa okédn — gyoOkeresen ellentéte volt a 2004-esnek. A
gazdasagi varakozasok 2005 vége és 2006. aprilisa kozott folyamatosan javultak (Bakonyi
et al. 2007: 10. dbra) Mindezt a 2006-ban a valasztasok utdn késziilt felmérések is
mutattdk: 2006. dprilis-majusaban az emberek magasabb életszinvonalra és javulo

gazdasagi helyzetre szamitottak (Marian 2007).

A jiniusban bejelentett konvergencia program intézkedései tehat nem egyszeriien a
kampéanyidészak, a tobb millidrdos kampanykoltések arrdl gydzték meg Oket, hogy a
szocialistaknak van igazuk, az MSZP gy6zelme pedig azt sugallta, hogy a ,,jobban éliink”
szemlélet ideje kovetkezik. A konvergencia program ennek az ellenkezdjét jelentette,

raadasul mindenféle kommunikacid nélkiil.

Mindennek hatdsa jol latszott nem csupan az MSZP népszeriiségén, hanem a gazdasagi
varakozasok valtozdsan is. Par honap alatt torténelmi mélypontra jutottak az emberek
gazdasdgi vérakozasai, ami nehezen lett volna indokolt pusztdn a konvergencia program
racionalis indokaként: egyrészt, mert tartalmilag a program nem volt ennyire szigoru,
masrészt pedig az emberek aligha ismerték pontosan tartalmi részleteit. A valtozas a
gazdasagi varakozdsokban még nagyobb volt, mint a partpreferencidkban. Négy, a
gazdasagi varakozdsokkal kapcsolatos kérdést egyesitve mérd un. ,konjunkturaindex”
(-100 és +100 kozotti érték) a kiélezett és intenziv 2006-os kampany soran fél év alatt
-18-r6l -10-re javult. A konvergencia program bejelentése nyoman azonban az aprilis -10
pontrdl két honap alatt, juliusra -50 pontra zuhant (Bakonyi et al. 2007; 10. tabla). Bar
kés6bb az index enyhén ismét feljebb ment, e zuhands mértéke is azt sugallja, hogy a
konvergencia program raciondlis feldolgozdsa mellett a varakozasokhoz viszonyitott

ellentétes reakcid érzelmi ereje is sokat nyombhatott a latba.
A konvergencia program egyes elemei és a szavazoi elvardsok

Mikozben 2006. nyaran a valasztok azzal szembesiiltek, hogy a kormany az ellenkezdjét
teszi annak, amit vartak, tdvolrol sem voltak teljesen elutasitoak a kormany minden egyes

javaslataval szemben. Vilagosan latszott, hogy a kormany altal bevezetett intézkedések
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tdmogatottsdg szempontjabol harom csoportba kiilonitheték el. Az elsé csoportba a
»populista” intézkedések sorolhatok: azok az els6sorban a kormanyzati szférat érintd
karcsusitasok, amelyek komoly megtakaritast nem jelentenek, am a valasztok szamara
szimbolikusan jelzik az allami koltekezés visszafogasat €és a politikai elit dnkorlatozasat.
Ilyen intézkedéseknek szamitottak az allamigazgatasi leépitések, a minisztériumi autok
szdmanak csokkentése, vagy a megerdsitett vagyonvizsgalat a jobb moduak szdmara. A
masodik csoportba a ,,reformértekii” 1épéseket sorolhatjuk, amelyek nagyjabol fele-fele
aranyban osztottdk meg az embereket, feltéve, ha nem ,reform” néven jelentek meg
elottiik. A korhazak racionalizaldsa, vagy éppen a patikaliberalizacio tartozott ide. Végiil, a
harmadik csoportba a kifejezetten megszoritd 1épések keriiltek, amelyeket a lakossag
egyértelmiien ellenzett. A vizitdij vagy a tandij bevezetése, a gaz- ¢s BKV-dremelés

tartozott ide (II-4. tdblazat).

A valasztoi elvarasokra reflektald stratégia egyértelmli lett volna: az intézkedések
»populista” elemeinek kiemelése és a tisztdn megszorité elemek hattérbe szoritdsa. Szinte
érthetetlen mddon azonban a kormany ennek ellenkezdjét tette. Ellentétben 2010-el,
amikor a hivatalba 1év0 1) kormany még kinevezése el6tt végrehajtotta pénzbe nem keriild,
szimbolikus dontéseit, a Gyurcsany-kormany szinte titokban tartotta az allami
takarékossagi intézkedéseket. A kormany a késdbbiekben sem beszélt a konkrét modon
tamogatast ¢lvezd intézkedésekrdl, am sokat beszélt absztrakt modon a reformokrol.
Marpedig ekkorra a reformok tamogatottsaga alacsony volt, foként mivel az ellenzék
sikeresen a megszoritasok szinonimajanak allitotta be. Sokat mondé adat, hogy példaul az
egészségiiggyel, mint rendszerrel a polgarok korabban hagyomanyosan elégedetlenek
voltak, am az altalanos valtozast ellenzOk ardnya 15 szazalékponttal megndtt 2006. nyaran
(Bakonyi et al. 2007) — mikdzben, mint fentebb is lathatd, az egyes konkrét intézkedéseket

a polgarok nem ellenezték egyontetlien.

11-4. tabldzat. Egves kormanyzati intézkedések tamogatoinak aranyva, 2006. julius

Javaslat Tamogatok aranya
(o)

Minisztériumi apparatus és autok csokkentése 89

Leépités az allamigazgatasban 82
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Megerositett  adoellendrzés a  vagyonosok | 86

korében

Ingatlanad6 a magasabb értékii ingatlanokra 72

Jarulékfizetési kotelezettség az egészségiigyben 74

Az olcsobb gyogyszer felirdsi kotelezettsége 63
Kevesebb, de jobban felszerelt korhazak 44
Patikaliberalizacio 42
Verseng0 biztositok 36
Vizitdij bevezetése 18
Korhazi napidij bevezetése 10

Forras: Bakonyi et al. 2007: 9-10. tabla

A kormanyfé maga ,,Uj egyensiily” programnak nevezte a kormany @j programjat, 4m
juniusi és juliusi parlamenti napirend el6tti beszédeiben — tobb mint féltucat ilyen volt — a
fentebb tdmogatott intézkedéseket egyszer sem jelolte meg — ellenben sokat beszélt
altalaban reformrdl és egyensulyrol. ,,Ez nem arrdl szol, hogy kiigazitas vagy reform,
kiigazitas és reform, és egy uj Magyarorszag megteremtése. Ez nem vagy, hanem legalabb

2

ketté "és", abban a sorrendben, hogy most kiigazitds... ” — mondta az Uj Egyenstlyt
ismertetd beszédében a kormanyfé a parlamentben 2006. jinius 19-én". Mint lathato,
mindez, kiilondsen a sorrend, teljes ellentéte volt annak, amit a valasztok vartak volna. Ha
tamogattak i1s volna a reformlépéseket, ellenezték a ,kiigazitast”. Ekkorra a program

»populista” elemeirél mar nem is esett szo.

2006. nyaran tehat a kormany nem csupan 0 irdnyait tekintve, de részleteiben is figyelmen
kiviil hagyta a valasztok elvarasait: nem csak hogy olyan helyzetben vezette be
konvergencia programjat, amikor az emberek annak ellenkezdjét vartdk, hanem még e
programnak is azon elemeit hangstlyozta, amelyek ellenallast valtottak ki €s azt rejtette el,
amelyeket egyébként védeni lehetett volna. Talan egy példa sem olyan jo erre, mint az

egészségiigy helyzete. A kormany érvelhetett volna az egészségiligy atalakitdsanak

13 A parlamenti honlap alapjan:
http://www.parlament.hu/internet/plsql/ogy _naplo.naplo_fadat?p ckl=38&p uln=5&p felsz=22&
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sziikségessége mellett, hiszen ennek komoly tarsadalmi bazisa volt. Az egyes konkrét
javaslatokhoz is szerezhetett volna tamogatokat. Az egészségiigy azonban végiil a
kiigazitas és az 0j egyensuly a valasztoknak jelentéssel nem bird csomagjanak része lett, s
ami végiil kiemelkedett beldle — a vizitdij — az nem csupan az egészségiigyi, hanem az

egész program legkevésbé timogatott eleme lett.

Egyetlen dolognak feleltetheté meg a kormanyfé magyarazata és logikaja: a konvergencia
program belsé szerkezetének. A ,populista” Iépések nem képezték a Briisszelnek
benyujtandé dokumentum részét. Az egészségligyi atalakitdsok mas torvényekben
szerepeltek és ekkor a tervek szintjén léteztek csupan. A vizitdijra és tandijra tett igéret
azonban a konvergencia program része volt. Az ,,Uj Egyenstly” kommunikacidja a
kormanyfdé részérdl tehat ,,0szinte” volt: 6 arrdl és ugy beszélt, amit és ahogyan
ténylegesen tett. Ez az eladas-orientalt logika prototipusa. Nem a valasztoi elvarasok,
hanem kiilsé szempontok — jelen esetben a briisszeli hatarid6 — alapjan kialakitott program,
s ennek bemutatdsa nem a valasztdi, hanem a ,szakmai” szempontok alapjan. A
marketingszemlélet helyett 2006. nyaran ez az eladas-orientdlt szemlélet jellemezte a
kormany termékének — jelen esetben a nydron bemutatott konvergencia programnak — a

kialakitasat.

Mind a marketing-szemlélet felvallalasa, mint annak feladdsa kapcsan fontos hangsulyozni
a valasztoi elvarasokhoz vald viszony jelentéségét. Allitisom, hogy mind 2004-ben, mind
2006-ban ezen elvarasokhoz vald viszony, és nem pusztdn a végrehajtott intézkedések
tartalma hatirozta meg az intézkedések megitélését. Kiilonosen Magyarorszagon, ahol
szamos kutatas bizonyitja a kormany gazdasagpolitikdja és a szavazo6i magatartas kozotti
Osszefiiggés esetlegességét, nem feltételezhetd determinisztikus hatdsa a gazdasagi
dontések ¢és a valasztoi reakcid kozott. Ezért tartottam fontosnak kifejteni, hogy a
konvergencia program elemeinek bemutatdsa soran a kormany egyaltalan nem jart
kényszerpalyan; a programnak nem minden eleme volt egyarant népszeriitlen — a kormany
maga dontott a népszeriitlen elemek kiemelése €s fokozott kommunikacidja mellett.
Hacsak nem feltételezziik, hogy a kormany szandékosan torekedett sajat népszertiségének
csOkkentésére, akkor az egyetlen lehetséges magyarazat arra, miért pont a valasztoi
igényektdl legtavolabb allo elemeket hangstlyozta, csak a program belsé szerkezetében

foghat6 meg — ahogyan azt az eladéas-orientalt partok esetén elvarnank.
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A termék modositasa

A termék kialakitdsa dnmagaban ritkan hozza meg a sikert; a sikeres terméket — és ezzel
egylitt a markpiacorientaciot — fenn is kell tartani. A Gyurcsany-kormény a kezdeti idészak
utdn mind 2004-ben, mind 2006-ban problémakkal szembesiilt. E problémdk jellege
természetesen eltért: 2004-ben a sikeres kezdés utan a lendiilet elfogyasa jelentett gondot,
mig 2006-ban sokkal sulyosabb volt a helyzet, hiszen mar a termék kialakitdsa sem
tiikrozte a valasztoi elvarasokat. Am fél évvel a kiindulé helyzet utin az MSZP mindkét
esetben a kiindul6 helyzetnél rosszabb allapotban volt. 2004-ben — illetve 2005-ben — e
problémat a sikeres termékmodositassal kezelte a part — 2006-ban erre képtelennek

bizonyult.

A termékmodositas fazisa voltaképpen nem mads, mint a termék folyamatos ,,igazitdsa” a
valasztoi elvarasokhoz: annak biztositasa, hogy folyamatosan érvényesiilhessen a szavazok
fejével torténd gondolkodas kovetelménye. A termékmodositas magatdl értetédden

egyszerlibb akkor, ha a ,,termék” marketing-jellegzetességei adottak.

Termekmodositasi léepések 2004 és 2006 kozott

Az elézéekben Gyurcsany Ferenc személyében — személyes népszeriiségében —, politikusi
jellemzéiben — annak is két elemében, dinamizmusaban ¢és Orbannal szembeni
versenyképességében —, valamint szakpolitikai kezdeményezéseiben jeloltik meg a
2004-es ,,MSZP-termék” Osszetevoit. 2004 6szetdl 2006 tavaszaig Gyurcsany Ferenc tobb

kisérletet is tett arra, hogy ezeket a jellegzetességeket tjra €s Gjra a valasztok elé tarja.

Harom konkrét politikai tigyet érdemes emliteni, amelyek segitségével a 2004-2006 kozotti
idészakban az MSZP — Gyurcsany vezetésével — sikeresen adaptalta a kezdeti terméket a
valtozo helyzetekhez. Az els6 eset a 2004. végi népszavazasi kampany volt. A masodik a

2005-ben meghirdetett szaz 1épés program, a harmadik pedig a 2005. végi imazskampany.

A 2004. végi kettds népszavazas az elsé komoly politikai kihivést jelentette Gyurcsany
Ferencnek. Mikdzben a régi szocialista reflexeknek a vitdbol vald kimaradés felelt volna

meg, Gyurcsany a népszavazast arra hasznalta, hogy egyrészt bemutassa vezetési
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képességeit, masrészt pedig dinamizmusat és azt a hajlandosagat, hogy szembeszalljon a
Fidesz elképzeléseivel. Nem célunk e helylitt a népszavazasi kampany dokumentalasa.
Jelen dolgozat szempontjabdl annak rogzitése lényeges, hogy a kampanyba valod
,beledllast” Gyurcsany Ferenc erdltette ki a szkeptikus és dvatosabb MSZP-vezérkarbol
(Ripp 2005). Intenziv személyes kampanya tokéletesen illeszkedett ahhoz a sugallni kivant
képhez, hogy ,,4j tipust” vezetdje a szocialistdknak. Azt, hogy a népszavazas fontosabb, a
kettds allampolgarsaggal kapcsolatos kérdését végiil ,,megnyeri”, a kormanyté nem lehetett
biztos — 4am megkockaztathatd, hogy az adott idOpontban a ,beledllds”, az
elbizonytalanodott kormanyparti szavazok motivaldsa még gyengébb eredmény esetén is

indokolta volna a stratégiat.

Részben az igéretek teljesitésével kapcsolatos problémak folytan 2005 tavaszara az MSZP
ismét hatranyba keriilt a Fidesszel szemben. A kormanyfé — a Medgyessy-féle szaz napos
program pozitiv lizeneteinek 0jboli felidézése céljabol — ekkor hirdette meg a szaz 1épés
programjat. A szaz 1épés igazi ,,PR-program” volt: mikdzben a program egyes elemeinek
ismertsége alacsony volt, hatdsa pedig nem igazan jelentds, a program maga nagyszabasu
lett. Bar maga Gyurcsany Ferenc latszatintézkedésnek nevezte késdbb e programot,
2005-0s jelentdsége igen komoly volt. A program a valasztok 80 szazalékahoz eljutott
(Gazs6-Szabd 2006), ami jobb eredmény, mint amit az eredeti, 2004-es szakpolitikai

bejelentésekkel sikeriilt elérni.

Végiil, az MSZP 2005-ben az 0sz folyaman partépitd ,image-kampanyt” inditott,
amelynek célja az MSZP-vel kapcsolatos sztereotipiak megvaltoztatasa volt. A kifejezetten
a fiatalokra hatni kivan6 kampany nem a kozvetlen szavazasra buzditast tartotta
feladatanak, hanem az MSZP stilusjegyeinek megvaltoztatasat (részletesebben Id. a III.

fejezet).

A 2004-2006 kozotti idészakban a part mas moddszerekkel is igyekezett a 2004-ben
Lajracsomagolt” terméket folyamatosan a valasztoi elvarasokhoz igazitani. A folyamatos
kezdeményezd szerep fenntartasdnak a vagya (amelynek jo példajat adta az Orbéan
Viktorral folytatott vita 2005 nyaran), valamint a 2006. elejére igért Gjabb pozitiv hatasu
adovaltozasok is azt jelezték, hogy a szocialistak a 2004-ben Gyurcsany altal meghirdetett
gyOzelmi stratégiat igyekeznek kovetni. Kritikai megfogalmazasban (Kiss 2007: 25)

mindez azt is jelenthetné, hogy a part ,feladta” a kormanyzéast a kampany kedvéért.
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Onmagéban a sikeres kampanyakciokbol azonban ez nem kovetkezik. Probalhat valaki a
valasztoi igényeknek megfelelni kommunikacios és kormanyzati eszkozokkel egyarant — a
kettd nem feltétleniill mutat szoros Osszefiiggést. A sorkatonasag eltorlése példaul
kétségkiviill kormanyzati ,tett” volt, ahogyan a szdz 1épés programja is. A termék
modositasanak sikerét a kovetkezetesség, valamint az eredeti koncepcidhoz és a vélasztoi
elvarasokhoz torténd alkalmazkodas adja — marpedig ezen elemek kétségkiviil jelen voltak

2004 és 2006 kozatt.

Termekmodositas elmaradasa 2006 utan

2004 augusztusat kovetden kevesebb mint két valasztotta el a kovetkezd valasztasoktol. Az
eredetileg kialakitott termék sikere, a kampanyiddszak relativ hosszl volta — 2005 6szétol
2006 aprilisig — azzal jart, hogy a termék modositasara rendelkezésre allo id6 révid volt,
maga a modositds pedig kevéssé tlint sziikségesnek. 2004 és 2006 kozott igy aprod

korrekciokkal sikeriilt fenntartani a marketingorientaciot.

A 2006-ot kovetd idészakban azonban alapvetéen megnétt — volna — a termék modositas
jelentésége, hiszen az iddszak a szocialistdk szadmara kedvezdtlen helyzetbdl indult,
ugyanakkor elég id6 lehetett — volna — az alapvetd jellegzetességek megvaltoztatasara.
Mint fentebb szdba kertilt, a 2006-0s termék két fundamentalis problémaval kiiszkddott: a
megszoritasok teljes ellentétben alltak a — részben a szocialista kampany kovetkeztében
el6allo — valasztoi preferencidkkal, masrészt pedig a konvergencia programot annak belsd
szerkezete, és nem a valasztoi elvardsok ,,mozgattak” mind tartalmi, mind kommunikécios

értelemben.

Adekvat stratégia esetén az MSZP-nek négy éve lehetett volna, hogy a piacorientaciot ujra
felfedezze, s hogy viselkedését valasztoinak elvarasaihoz igazitsa. Ehelyett a 2006 utani
ciklus torténete nem mas, mint a valasztoi elvarasok figyelmen kiviil hagyasanak torténete.
Az MSZP teljesitménye marketingszempontbol nem ,,romlott”; tovabbra is viszonylag
magas szinten teljesitette az eladaskozponti parttdl elvartakat. Amit elmulasztott, az a
visszatalalas a marketingszemlélethez. Vagyis, a 2006 nyaran jelzett probléméak maradtak
fenn folyamatosan: az eredeti, az elvarasoktdl vald elmaradas folyamatosan hitelességi
problémat jelentett, a konvergencia programnak pedig még inkdbb azon elemei kertiltek

elotérbe, amelyek nem feleltek meg a valasztoi elvarasoknak. A termékmodositod szakaszt
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tehat az jellemezte, hogy nem keriilt sor a termék moddositdsara — ahogyan az eladas

orientalt partok esetén hidnyzik is ez a szakasz.

A ciklus szinte barmilyen dontése kapcsan bebizonyithato lenne, hogy a valasztok fejével
valé gondolkodas — amely mindenekeldtt a hitelességi valsag kezelését igényelte volna — a
szocialistdk  eladaskozpontu logikdt kovettek: elészor meghoztdk a  szakmai,
hatalomtechnikai vagy egyéb, a valasztoi logikatol fiiggetlen alapon sziiletd dontést, majd
ezt probaltak eljuttatni a szavazokhoz. En az alabbiakban 6t, részint 6nkényesen valasztott
szemponton probalom mindezt bemutatni, kitérve arra, hogy a marketingszemlélet hidnya
szinte minden téren jelentkezett: a személyi kérdésekben (Gyurcsdny helyén tartasaval)
éppen ugy, mint a tartalmi tgyekben (az egészségligyi reformban, a 2006. 6szi
eseményekre adott reakciokban) vagy pozicionalasi tekintetben (népszavazasi kampany,

koalicios szakitas).

Gyurcsany Ferenc személyének versenyhdtrannya valdsa

Amikor 2004-ben az MSZP termékérdl beszéltiink, kifejtettiik, mennyire fontos eleme volt
e terméknek személyesen Gyurcsany Ferenc. Mind altaldnos népszeriisége, mind

népszeriiségének struktiraja segitette az MSZP-t.

Ugyanezen a logikdn 2006 kapcsan azt lehet megallapitani, hogy Gyurcsany Ferenc
voltaképpen a valasztasi gy6zelmet kovetd par honapon beliil tehertétellé valt az MSZP
szamara. Ha az MSZP a piacorientaciot kdvette volna, logikusan a kormanyfd menesztése
mellett kellett volna sikra széallnia: mind programjat, mind az MSZP erdsitését
hatékonyabban ellathatta volna egy népszeriibb politikus. Ezzel szemben az MSZP
folyamatosan az eladas-orientalt logika foglya maradt: nem azon tiinédott, hogyan lehetne
a szavazoknak szimpatikus jeloltet talalni a part és a kormany élére, hanem azon, a létezd,

nem szimpatikus vezetot hogyan lehetne ,,eladni” az embereknek.

Gyurcsany relativ gyengését az MSZP, mint part ,,népszerliségéhez” viszonyitva 2006
nyara utan Ugy lehet a legjobban érzékeltetni, ha a kormanyfé népszeriiségének alakulasat
mas szocialista politikusokkal vetjiik ossze (II-5. tablazat). 2006 elején, a valasztasokat
megelézéen Gyurcsdny Ferenc népszeriibb volt, mint a part ,,sziirke” elnokségét hossza

ideig fémjelzé Lendvai Ildiko és Kiss Péter; a szocialista politikusok kozott minddssze
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Szili Katalin eldzte meg. Vagyis, 2006 elején kétségkiviil érvényesiilt az a hatds, amely

szerint Gyurcsany személye hozzatett az MSZP-hez.

A 2006-os nyari konvergencia program azonban mindezt megvaltoztatta. Gyurcsany
Ferenc népszeriisége par honap alatt majdnem 20 pontot csékkent. Mikdzben a valasztast
kozvetleniil megelézéen 7 ponttal népszeriibb volt egykori rivalisanal, Kiss Péternél,
oktoberre 4 ponttal elmaradt téle. Ahogy a szocialistdk népszerlisége esett, ugy esett
minden szocialista politikus is — &m korantsem egyforma mértékben. Gyurcsany Ferenc 17
pontos 2006-o0s zuhanasahoz képest Lendvai Ildiko csak 9, Szili 7, Kiss Péter pedig 6
pontot esett. A trendek késébb sem valtoztak. 2006 utdn a miniszterelndki pozicidbol valo
tavozasaig Gyurcsany tovabbi 12 pontot veszitett, mig példaul Szekeres Imre, egy nem
kiilonosebben népszerii MSZP-s politikus minddssze 1-et. A tablazat szandékosan mutat
altalaban un. ,,Gyurcsany-parti” és ,,Gyurcsany-ellenes”, korméanyzati szerepet birtokld és
nem birtokld politikusokat egyarant, hogy egyértelmii legyen: Gyurcsany egyre inkabb

versenyhatrannya valt, s ez a hatds idé multaval nem csokkent, hanem ndtt.

1I-5. tablazat. 5 szocialista politikus személyes népszerisége meghatdrozott idopontokban

(100 fokii skaldn)

2006. | 2006. | 2006. [ 2007. [ 2008. | 2009. | Valtozas | Valtozas

januéd [ marciu | oktobe | februa | aprili | aprili | - 2006. 2 2006.
r s r r s s marcius | oktober

- —2009.

oktober | aprilis

Gyurcsan 51 53 36 34 25 24 -17 -12
y Ferenc

Kiss Péter | 46 46 40 42 35 31 -6 -9

Lendvai 46 47 37 38 30 27 -10 -10
I1diko

Szekeres n.a. n.a. 34 35 34 33 n.a. -1

Imre

Szili 56 57 49 50 45 42 -8 -7
Katalin
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Forras: www.szondaipsos.hu

Gyurcsany tavozéasa nem abban az értelemben volt valasztoi igény, ahogyan az ellenz¢ék azt
kovetelte. Az 6szodi események idején csak a valasztok fele gondolta, hogy Gyurcsanynak
tavoznia kellene (Bakonyi et al. 2007: 15. 4abra). Am Medgyessy tavozasanak kovetelése
még kevésbé explicit modon fogalmazodott meg 2004-ben. A szocialistaknak nem azért
lett volna érdemes levaltani Gyurcsanyt, mert az ellenzéki szavazok ezt kovetelték, hanem
mert lathatdéan rontotta és nem javitotta a szocialistak szavazoképességét. Ennek dacara az
MSZP végig kitartott Gyurcsany mellett; a kormanyfé voltaképpen sajat — vélhetéen
tévesnek bizonyuld — hatalmi kalkulaciéi okdn és nem a part nyomdsa folytan tdvozott

2009 elején.

A 2006. 6szi eseményekre adott valasz

Nehezebb ilyen preciz adatokkal alatdmasztani a szocialistdk 2006. 6szi eseményekre adott
valaszanak problematikus voltat. 2006. oktdberében az MTV ,,0stroma” sordn a rendérség
nem kelld hatarozottsaggal, oktober 23-an viszont hatalmdval visszaélve és tulzottan
agressziven lépett fel a tiintetokkel szemben — e két allitast késobb voltaképpen a kormany
is elismerte. Mégis: mikdzben az MTV ostroma nyoman a kormanyoldal folyamatosan
tamadta a szélsdségeket és a velikk Osszejatszassal vadolt Fideszt, az oktober 23-i
eseményekre nem adott érdemi valaszt. Ez az elem is azt mutatja: az eladasszemlélet
megjelenésére kertlt sor. A kormany természetesen nem védte meg a renddri erdszakot, €s
tartalmilag tett is intézkedéseket ellene. Am amennyire hangos volt az MTV ostrom utén,
olyannyira nem fogalmazott meg a valasztok szamara érzékelhetd valtozasokat a renddri
tulkapasok ellen. Ha nincsenek az elé6zmények, valamint ha a kormany tamogatottsaga
2006. 6szén magasabb, talan képes lett volna ,,megiszni” a problémdkat. A vélasz
elmaradasa azonban elemi erdvel mutatta, hogy a kormény nem tekinti probléménak azt,
ami a magyar valasztok szerint az volt. Marpedig a vélasztok tobb mint 50 szdzaléka tul
erdszakosnak vélte a rendérok fellépését és az eseményeket a kormdny hibajanak

tulajdonitottak (Bakonyi et al. 2007: 17 abra.; 1dsd még a I'V. fejezetet)

Az oktober 23-i eseményekre vald érdemi reakcid elmaradasa ismét arra példa, amikor a
marketing-szemlélet diktalta kovetelményeket a part elmulasztotta. Nem a renddri

tulkapasokra adott reakcio elmaraddsa okozta a szocialistak problémajat — &m jol mutatta,
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hogy az MSZP nem tud vagy nem akar ¢éIni a termékmoddositds adta lehetdségekkel. Az
oktoberi renddri talkapasok igy fokozatosan beépiiltek és egyesiiltek az eredeti termékben
rejlo hitelességi problémakkal, alaposan megnehezitve, hogy a szocialistdk barmit

mondjanak a kozbiztonsag kérdésében az ezt kovetd években.

Az eladas-orientalt szemlélet fennmaraddasa az egészségpolitikai

kerdesekben

A masodik Gyurcsany-kormany legfontosabb szakpolitikai kezdeményezései az
egészségligyhoz kapcsolodtak. Az egészségiigy kérdésében mutatott kormanyzati
magatartast talan mind koziil leginkdbb ment szembe a marketing-szemlélettel. A
termékmodositasi szakasz hidnya, a SOP-szemlélet fennmaraddsa e ponton semmi mast
nem jelent, mint hogy a szocialista hozzaallasban a 2006. nyaran kialakitott termék —
amely a valasztok szamara a vizitdijat és a napidijat jelentette — a ciklus soran nem

egyszerien fennmaradt, hanem erdsddott is.

A valasztok hozzaidllasa az egészségligy atalakitasahoz az aldbbiak szerint irhato le: a
polgarok elégedetlenek voltak az egészségligy miikodésével €s valtozasokat akartak,
egyetértettek a korméany szamos kisebb jelentdségli javaslataval, bizonytalanok voltak a
piacositas a — tobb biztositoés rendszer bevezetése — kérdésében, és egyontetiien elitélték a
vizitdijat és a napidijat. Ehhez képest a szocialista magatartas az évek multaval pont ennek
forditottjat vette fel: a szocialistdk egyre inkabb kifaroltak a komoly atalakitasokbol,
ellenezni kezdték a tobb biztositos rendszert, ugyanakkor ragaszkodtak a vizitdijhoz. Végiil
tartalmilag is e pozicidval zartdk az egészségiigy atalakitasat: a vizitdijon kiviili
javaslatokat — elsdsorban a liberdlisok altal erdltetett tobb biztositdos modellt — elvetették.
Vagyis, a kormanyzati ciklus egyik legnagyobb hangsulyt kapo kérdésében nem egyszeriien
a valasztoi elvarasok figyelmen kiviil hagydsaval, hanem kifejezetten ezen elvarasok

ellenére cselekedtek.

Erdemes hangsulyozni: nem arrdl volt sz, hogy a szocialistik nagyszabasti reformokat
kivantak volna aterdltetni ezt zsigerbdl ellenzé szavazdkon. Nem volt eleve reménytelen a
valasztopolgarok megnyerése a kormany javaslatai szamara. Azaltal, hogy a kormany a
vizitdijat és a napidijat a zdszIdojara tiizte, és két intézkedés elfogadottsdagat is novelni tudta

— am az eredeti ellenzés folytan csak egy kevésbé népszeriitlen szintre. A 11-6. tablazat jol
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illusztralja, hogy a kormanyzati ,,beleallas” egy ligybe igenis szamitott: tiz ponttal nétt e
két intézkedés elfogadottsaga 2007. februarjara. Ezzel szemben a tobb biztositos rendszer
elfogadottsdga nem valtozott érdemben, és ez volt a helyzet mas egészségiigyi
javaslatokkal is. Nem nehéz elképzelni, hogy ha a kormany nem a legnépszeriitlenebb
elemeket igyekszik népszerlsiteni, hanem azokat, ahol eredendd tdmogatottsdga nagyobb

volt, komolyabb eredményt érhetett volna el.

Ha a polgarok az egészségiigy atalakitasat ab ovo ellenezték volna, lehetne ugy érvelni,
hogy barmit tett is volna a kormany e teriileten, az eleve kudarcra lett volna itélni. Mint
lattuk azonban, nem ez volt a helyzet. A kormdny nem rossz témahoz nyult, csak rosszul
tette ezt: nem az volt a probléma, hogy a kormany lehetetlen feladatra vallalkozott, hanem
az, hogy e feladatot a szavazoi elvarasok — a marketing szemlélet — teljes figyelmen kiviil

hagyasaval probalta elvégezni.

11-6. tabldzat. Egészseégiigyi javaslatok tamogatottsaganak valtozdsa

Tamogatok aranya Tamogatok aranya | Valtoza

(%): 2006. november | (%): 2007. februar | s

»Szlikség van az egészségiigy 56 59 +3
gyokeres atalakitasara”

Tobb biztositds modell 36 34 -2
Korhazak privatizacidjanak 32 35 +3
lehetdsége

Vizitdij 18 28 +10
Napidjj 10 21 +11

Forras: Hann et al. 2008: 4-5. tablazat

A 2008-as népszavazasi kampdanybol valo kimaradas mint a
marketing-szemlélet explicit feladasa

2008-ban Magyarorszagon népszavazasra keriilt sor a kormany harom intézkedésének

JjovOjérdl: a tandijrél, a vizitdijrdl és a napidijrol. Akarmilyen kedvezdtleniil is érintette a
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kormanyt ez a harom kérdés, a népszavazas €s a népszavazasi kampany mégis lehetdséget
adott volna arra, hogy a termék modositasi fazissal €éljen — hogy reagaljon valamilyen

modon a valasztoi elvarasokra.

A szocialistdk azonban ehelyett egy olyan dontést hoztak, amely a lehetd
legplasztikusabban jelezte, hogy nem a valasztéi elvarasok alakitjdk politikdjat: a
népszavazasi kampanybdl valo kimaradas mellett dontottek, amelyet eufémisztikusan gy
fogalmaztak meg, hogy a valasztok reformok melletti elkotelezettségét igyekeznek
javitani. Mind a koalicids part kampanyfénoke (Horn 2009), mind az MSZP-t elemz6 Ripp
Zoltan (2009) tanulmanya vilagossa teszi azonban, hogy a ,,reformelkotelezettséget javitod”

kampany voltaképpen a kampany hianyat jelentette.

E dontés logikaja plasztikusan jelzi az MSZP marketingérzékenységének teljes hianyat. Ha
a kormany kiall és évekig érvel egy intézkedés mellett, &m amikor az embereket
megkérdezik ezen intézkedésrdl, gy dont, be sem szall a vitaba, az utdlag kérddjelezi meg
az intézkedés bevezetésének racionalitdsat. Az MSZP 2006. és 2008. kdzott minden mas
egészségligyl intézkedést hattérbe tolva kizardlag a vizitdij és a napidij bevezetésére
keritett sort — majd amikor ezen intézkedéseket kellett volna megvédeni, kimaradt a

vitabol.

Természetesen vannak olyan helyzetek, amikor egy valasztds nem nyerhetd meg. Ebbdl
azonban nem kovetkezik, hogy részt sem kell venni benne. A szocialistak 2010-ben sem
indultak realis eséllyel a valasztasokon, 4am mégsem maradtak ki a kampanybdl. Gyurcsany
Ferencet 2004-ben sem kotelezte semmi hogy kampanyoljon a hatdron tali magyarok
kettés allampolgarsaga ellen, ahogyan a 2004-es helyzet annyiban is analdég volt a

2008-assal, hogy a kormany rosszabb helyzetbdl indult.

A 2008-as dontés voltaképpen a marketingszemlélet explicit tagadasa volt: a part nem
egyszerlien nem foglalkozott a valasztok elvardsaival, hanem deklaralta, hogy nem is célja
a valasztok megnyerése. Az MSZP kampanyfonokének olvasatiban'* a gyOzelem
lehetetlenségébdl kovetkezett hogy a kampanycélnak nem is kell a szavazatok alakulasaval

foglalkoznia — ez azonban olyan, mintha amellett érvelne valaki, hogy ha egy valasztas

14 A kampany stratégiai tervezésének kezdetén nem ldtszott semmilyen olyan stratégiai opcid lehetségesnek,
amely a Fidesz kezdeményezésével és szandekaval ellentétes pozicio akar relativ, akar abszolut gyézelmét
eredményezhette volna”. (Vetd-Szigetvari 2009: 351) Mindez természetesen nem kampanydontés volt, hanem
az MSZP stratégiai dontése; nem a kampanytervezok teljesitményére, hanem az MSZP hozzaallasara utal.
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megnyerése lehetetlen, akkor nem is érdemes torekedni a minél sikeresebb szereplésre. A
népszavazasi kampany tehat nem egyszerien egy ujabb termékmodositasi kisérlet
kihagyasat jelentette, hanem explicitté tette, hogy az MSZP — egyelore egyetlen ligyben —

lemond arrdl, hogy a valasztok elvarésai alapjan politizaljon.

A koalicios szakitds, mint a népszavazasi eredményre adott reakcio

A népszavazasi eredmények ismét termékmodositasi lehetdséget jelentettek a szocialistak
szamdra. A népszavazasi eredményeknek rendkiviil sok olvasatuk lehetséges. A
Valasztaskutatas Projekt elemzései szerint a 2008-as népszavazas elsdsorban az
egotropikus szavazas megjelenését hozta; a polgarok — egyébként a magyar gyakorlatban is
szokatlan mddon — elsésorban konkrét, materidlis érdekeik figyelembevételével szavaztak
(Karacsony 2009). Masodlagos motivaciot jelenthetett a reformokkal kapcsolatos altaldnos
vélekedés vagy a partpreferencia, am a népszavazas voltaképpen a vitatott intézkedésekrol

szol.

Egy azonban biztos: a népszavazas semmilyen modon nem jelentett itéletet a koaliciorol.
Nem létezik, 1étezett olyan értelmezés, amely azt sugallnd, hogy a valasztoi elvarasoknak
valé megfelelést 2008-ban a koalicids szakitas szolgalta volna. Mégis: a népszavazas
kovetkezménye elsdsorban ez lett. Politikai értelemben a szocialistak nem az emlitett dijak
eltorlésével hivtak fel magukra a figyelmet, hanem azzal, hogy Gyurcsany Ferenc tAmadast
intézett koalicids partnerével szemben. Bar vitatott, hogy e tamadas egyértelmiien kellett-e
hogy a szakitashoz vezessen, a 2008-as helyzetben ennek aligha lehetett mas eredménye

(1d. pl. Ripp 2009: 114-115 vagy Téth-Wiszt 2009: 141).

Politikai-hatalmi szempontbo6l érthetd lehetett Gyurcsany Ferenc tdmadasa, am semmilyen
moédon nem jelentette azt a fajta korrekcidt, termékmoddositast, amely a szocialistak
versenyhelyzetét javithatta volna. A versenyhelyzet javitasa konkrét tartalmi Gjitasokkal,
vagy maganak a kormanyfének a tdvozasaval elérhetd lehetett volna, de legalabbis lehetett
volna érvelni ennek logikéja mellett. A koalicios szakitas azonban semmilyen értelmezhetd

modon nem hasznélt az MSZP versenyhelyzetének.

Implementacio
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Az implementacios fazis lényege, hogy a politikai vezetd nem egyszerlien kitlizi az
elérendd célokat, hanem biztositja azt, hogy ezek a célok a szervezet egészén keresztiil
érvényesiiljenek. A marketingszemlélet felismeri és elfogadja, hogy a modern politikus
nem lehet meg szervezeti hatorszag nélkiil — hogy ennek elvesztése politikdjanak kudarcat
hozza. Az implementécio ravilagit arra is, hogy a szervezet egészének piacorientaltnak kell
lenni. Lehetséges marketing-orientacid nélkiili szervezet segitségével, csak a

kampanyeszkozokre tamaszkodva valasztast nyerni, de tartos sikert elérni aligha.

A 2004-2006 ¢és a 2006 utani idészak kozotti f6 kiilonbség implementécios szempontbdl
nem az, hogy a kormanyfé mennyire uralta az MSZP szervezetét. Mindkét idészakban
sikeresen hdritott el minden latens és kevésbé latens kihivast személye ellen. A két iddszak
foként abban kiilonbozott, hogy 2004 ¢és 2006 kozott a miniszterelndk képes volt az
MSZP-t ,felrazni”; megértetni a szervezettel, hogy a diktalt stilus és tempd a vélasztési
siker kulcsa. Ehhez képest 2006 utan pusztan hatalomtechnikailag uralta a szervezetet:
bevonas és szervezeti épitkezés helyett az MSZP-tdl jorészt fliggetleniil fogalmazta meg

torekvéseit, amelyeket ,,puccsszerien” mutatott be partja szdmara is.

Mindennek oka természetesen az is volt, hogy mig 2004 ¢és 2006 kozott legalabbis
programszinten egyértelmii volt, mit jelent a ,,gyurcsanyizmus”, addig 2006 utin ezt
nehezebben lehetne meghatarozni. 2004 utdn Gyurcsdny valamiféle magyar Tony
Blair-nek definiadlta magat: kozosséget vallalt a harmadik ut brit elképzelésével, meg
kivanta ujitani a szocialistdkat és centristabb ¢€s liberdlisabb programot hirdetett, mint amit
korabban az MSZP képviselt (Desewtfy-Dedk 2005). Kérdéses, volt-e mélyebb tartalmi a
»gyurcsanyizmusnak”, am ezeket az alapvetd jellegzetességeket — amelyek megjelentek az
allam kapcsolatos altalanos elképzelésekben, szakpolitikai dimenzidkban és szocialista
mult Ujraértelmezésében is — fel lehetett fedezni, s ezeket minden mas szocialista politikus

is azonositani tudta.

Ezzel szemben 2006 utdn nem volt egyértelmii a ,,gyurcsanyizmus” tartalma, igy azt is
nehezebben lehetne leszlirni, mennyiben tudta ez meghatarozni az MSZP miikodését. 2006
€s 2008 kozott kétségkiviil uralkodott valamiféle ,,reformparti” retorika a miniszterelnok
kommunikécidjaban, am ez 2006-ban példaul a tobb biztositoés egészségiigyet, 2007-ben
annak elutasitasat jelentette. 2008 tavasza utan pedig a reformretorika is eltiint, s innentdl a

kormanyf0 a ,,barsonyos reformok™ mellett allt ki. Az implementaci6 alapvetd problémajat
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az adta, hogy nem volt mit implementidlni: a kormanyfé politikai allaspontja a

legalapvetdbb politikai kérdésekben is valtozott a vizsgalt iddszak folytan.

Implementacio 2004 és 2006 kozott

2004 ¢és 2006 kozott két konkrét kérdés kapcsan érdemes bemutatni, hogyan ,,szervesiilt” a
Gyurcsany Ferenc nevével fémjelzett program az MSZP-ben. Az elsd a part személyzeti
politikajaval kapcsolatos kérdés. Gyurcsany Ferenc miniszterelnokké valasztdsa utan
egyértelmiivé tette, hogy dontd befolyassal kivan élni az MSZP vezetd pozicidira. Ez 0jito
elképzelésnek szamitott. Medgyessy Péter nem kdvetelte, hogy meghatarozhassa az MSZP
elnokének személyét, ¢s Horn Gyulat kivéve egyetlen politikus sem tudott korabban ilyen
koveteléseket megfogalmazni. Az MSZP-t hagyomdnyosan — ¢és 2006 utdn Ujra — az
egyensulyozas jellemezte. Ebbdl adédéan az MSZP reflexe konnyen az lehetett volna,

crer

elnokkel egyensulyozza ki.

A miniszterelnok azonban megakadalyozott minden ehhez hasonlé kezdeményezést €s a
part teljes irdnyitasat ambicionalta. Még 2004-ben sikeriilt is Hiller Istvant az MSZP
elnokévé valasztatnia, aminek komoly jelentésége volt az implementacid szempontjabol.
Hiller szervezési képességeit késobb sokan kritizaltdk, am abbol a szempontbol, hogy
mennyire képes Gyurcsany Ferenc a szervezetet maga mogott tudni, Hiller Istvan
megvalasztdsa nem csak tizenetértékkel birt, hanem Iényegesen tobbet is jelentett annal.
Egyrészt, Hiller mint a ,,gyurcsanyizmus” egyik intellektualis timogatoja 1épett fel. Nem
egyszeriien ,,Gyurcsany embere” volt, aki szervezeti-hatalmi okokbol kotddott volna a
kormanyfOhéz — bar nyilvanvaldan ilyen szempontok is szerepet jatszottak a dontésben —
nem Lendvai Ildik6 késObbi elndkké valasztasahoz hasonlitott, amikor a szocialista
vezérkar kiilondsebb ideoldgiai lizenetek igénye nélkiil egyszertien eldontotte, ki jelenitse
meg a partot. Hiller megvalasztasaval az MSZP szervezetének ¢lére is egy ideologiai

értelemben is Gyurcsany mellett elkotelezett személy kertilt.

Masrészt, Hiller Istvan megvalasztasa hatalmi szempontbol is 1ényeges volt. Az MSZP
altalaban csak a valasztasi kampany idszakara tud teljesen egységes arculatot 6lteni; erre

az iddszakra teszi félre a part a belso kiegyensulyozas reflexét és sorakozik fel egységesen
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egyetlen vezetd ¢és program mogé. Hiller megvalasztdsaval az MSZP ,békeiddben” is
egységet teremtett: a kormanyfo €s emberei teljesen elfoglaltak a part kulcspozicioit. Ilyen
mértékl autonomia Gyurcsanynak késobb mar nem adatott meg — voltaképpen akkor sem,

amikor 6 lett a part elnoke.

A személyi szint mellett program szinten is képes volt a kormanyf6 irdnyitasa ala vonni az
MSZP-t. Az MSZP programja voltaképpen a ,,gyurcsanyizmus” lett: a Gyurcsany-vezette
kormany programja és az MSZP partprogramja kozotti hasonlésag nem volt nem
¢észrevehetd. A ,,Magyarorszag szabad, de igazsagtalan” fordulata egyarant szerepelt a
kormanyprogramban és a partprogramban. (Ripp 2005: 274). A szocialistadk esetén a leirt
¢és ,.kodifikalt” programnak komoly jelentdsége van, hiszen a part szamos érdekcsoportja
probal ,belecsempészni” kiilonbozd otleteket. 2004 és 2006 kozott azonban a program
szintll alternativak mintha eltlintek volna, s még a kormanyf6tél kozismerten balra 4llo
politikusok is rendre ,,felmondtak” a Gyurcsany altal képviselt ,,harmadik ut” kanonat. A
part programja és vezetése igy teljes egészében elfogadta, s6t, fennen hirdette a Gyurcsany
altal vazlataiban mar megvalasztasakor felvazolt programot. Az alternativ
programelképzelések, amelyeket Lamperth Monikénak és Szili Katalinnak kellett volna
megjelenitenie a part korabbi dontései alapjan, el sem késziiltek végiil. Az MSZP igy 2004
végére nem csupan Gyurcsany személyét, de kodifikalt kormanyprogramjat és személyi

dontését is magaéva tette.
Implementacio 2006 utan

Gyurcsany Ferenc 2004 ¢és 2006 kozott arra torekedett, hogy ne csak pozicionalasi, de
szellemi értelemben is ,.elfoglalja” a partot: energiat fektetett abba, hogy a parton beliili
platformokat integralja és felsorakoztassa koncepcidja mogé. Mindezen sokat segitett,
hogy 2004 ¢és 2006 kozott viszonylag konnyen megfogalmazhatd volt, pontosan mi mogé

szeretné, ha a szocialista politikusok felsorakoznanak.

Ehhez képest 2006 utan Gyurcsany szervezeti értelemben tovabbra is meghatarozo — sot,

crer

MSZP-t integralva fogalmazza meg koncepcioit. Mig 2004 és 2006 kozott arra torekedett,

hogy programja ,,szervesiiljion” az MSZP-ben — mind formalisan, mind informalisa — 2006
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utan hatalmi eszkozokkel, személyi és kommunikacios taktikakkal biztositotta a part

tamogatdsat.

A kormanyfdé megvialtozott viszonya az MSZP-hez

Minderre két bizonyiték is hozhatd. Az elsé, hogy a kormanyfé szakitott azzal a
hagyomannyal, amely szerint komolyabb bejelentéseit elozetesen az MSZP-vel folytatott
konzultaciok segitségével alakitja ki. Bar minden politikai vezetdt rutinszerien vadolnak
azzal, hogy nem meggydzi hiveit, csak erdszakkal elfogadtatja veliik elképzeléseit,
Gyurcsany még messzebb ment: sajat tdmogatoit sem tdjékoztatta terveirdl. Ennek két
legfontosabb példajat a konvergencia program bejelentésének modja €s a koalicids szakitas
adtak. A 2006. aprilisi gydzelem utdn a kormanyfd teljes titokban targyalta le a
megszoritdsokat — titokban nem csupdn a kdzvélemény, de a sajat tdmogatoi eldtt is. A
szocialistdk ugy dontdttek a korméanyzasrol és az SZDSZ-el kotendd koaliciorol, és ezzel
voltaképpen a kormanyprogramrdl is, hogy arrdl semmilyen eldzetes informaciojuk nem
volt. A 2006. majus 26-1 MSZP-kongresszus ilyen értelemben biztosan rendkiviilinek
szamit (Ripp 2007): a part bianko csekket adott a miniszterelndknek — amely, mint késébb

lathatova valt, komoly problémakhoz vezetett.

Hasonloképp meglepte a miniszterelndk a szocialista kiildotteket 2008-ban az 1un.
kiildottértekezleten, amikor mindenféle testiileti allasfoglalas nélkiill dontott a szabad
demokrata egészségiigyli miniszter menesztése €s ezzel a koalicids varhatd szakitdsa
mellett: a szocialista vezetdk éppen ugy helyben értestiiletek errél a dontésrdl, mint a
liberalisok (Ripp 2009: 115). Gyurcsany ezzel kész helyzet elé allitotta koalicios partnerét,
de sajat partjat is. A miniszterelndknek alkotmanyos helyzetébdl adédoan természetesen
jogéban allt egy minisztert eltdvolitani — &m kétséges, hogy jogaban allt-e a két part kozott
kotott koalicios szerzddést is felmondani. A miniszterelnok nem véletleniil nem konzultalt
partja vezetésével bejelentése eldtt: célja pontosan az volt, hogy sajat partjan beliili
pozicidit erdsitse meg. Mindez az ellenkezdje annak, amit az implementacié szemlélete
sugallna: a miniszterelnok nem arra torekedett, hogy programjahoz — jelen esetben a
koalicios szakitds — tamogatokat talaljon, hanem ultimatumszeriien jelentette ezt be. Bar a

miniszterelnoki dontés még formailag nem jelentett koalicids szakitast, a bejelentést
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kovetden aligha volt visszaut. A koalicids szakitasra igy nem azért keriilt sor, mert az
MSZP mint part szerette volna; még csak az sem tortént, hogy Gyurcsany otlete mogeé
felsorakozott volna az MSZP. A szakitast egyszemélyi dontés eredményezte. A 2008-as
hangulatra visszatekintve aligha valdszinii, hogy a part magatol, vagy akar Gyurcsany
formalis kérése esetén kezdeményezte volna az SZDSZ-el kotott megallapodas
modositasat. Gyurcsany a koalicids szakitast kovetden egy évig még posztjan maradhatott.
Dontése igy egyaltalan nem tekinthetd irracionalisnak — am a marketingszemlélet sugallta

implementécios logika szempontjanak mindenképpen az ellenkezdjét jelentette.

A ,,dontések belso egyeztetése” olyan kovetelés, amelyet minden politikus minden partbéli
ellenfele rutinszerien megfogalmaz. Mindez gyakran csak arra utal, hogy egy adott
szerepld nem kivanja elfogadni a part aktualis vezetdjének iranyvonalat; a ,,belso
demokratizmus” kovetelménye gyakran nem tobb a vezetd elleni tdmadasnal. A fenti
példak esetén azonban nem errdl van sz0: nem egyszeriien az egyeztetést hagyta ugyanis el
a kormanyfo, hanem mintha tudatosan lemondott volna arrol, hogy raciondlis érvekkel
allitsa maga mogé partjat aktualis kezdeményezéseihez. Gyurcsany 2004 ¢s 2006 kozott is
koncentralta a hatalmat — mint minden vezeté — &m tudatosan dolgozott azon, hogy partja
kovesse. Ezzel szemben a koalicids szakitas bejelentésének moddja jol példazza, hogy a
kormanyf6 2008-ban mar nem torekedett erre. Nem probalta meggydzni partjat arrol, miért
is indokolt a koalicios szakitas — ehhez képest eldidézett egy helyzetet amelynek logikus
kovetkezménye ugyan a szakitas volt, d&m ugy tehetett, mintha a cél nem a szakités
vezetett, hogy sem a partja, sem a nyilvanossdg nem tudta, miért is keriilt sor a koalicid
felbomléasara. Aligha vigasztalhatta a szocialistakat, hogy ugyanez a probléma még

sulyosabban jelentkezett a liberalisoknal.

Gyurcsany Ferenc tdvozasa is a fenti logikat kdvette. A miniszterelndk teljes kornyezetét
meglepve, partjaval valo egyeztetés nélkill hagyta ott a kormanyf6i poziciot. Dontésének
pillanatdban sokan véltek ugy, Gyurcsany esélyt ad arra, hogy a part javitson
versenyhelyzetén. A kormanyf6i tavozast kovetd hét eseményei azonban megmutattak,
mennyire fontos a versenyhelyzet javitdsa, a szavazok megnyerése szempontjabol az
implementacid; a szervezet belsd mozgositdsa. Azaltal, hogy Gyurcsany Iépésével

meglepte sajat partjat és koalicids partnerét is, nem adott lehetdséget, hogy eldzetes
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forgatokonyv szerint keriiljon sor a cserére. Egy hét ,,politikai casting” kdvetkezett, amely
az eredeti bejelentés eredményét és potencialis hozadékat a nullara csokkentette. Bar végiil
aldoznia. A part figyelmen kiviil hagyasa, az ,,elérerohanas” és a kényszerhelyzet-teremtés

2009-ben mar hatalomtechnikai eredményeket sem hozott a miniszterelndknek.
A ,,gyurcsanyi” program elszakaddsa az MSZP-tol

Gyurcsany Ferenc 2004 és 2006 kozott tudatosan torekedett arra, hogy a kodifikalt
program szintjén is meghatarozza a szocialistadk politikajat. Ennek eredményeit fentebb
lathattuk: a szocialistdk hivatalos programja is a Gyurcsany-kormany 2004-es programjara
emlékeztetd dokumentum lett, az alternativ programkezdemények pedig ezzel
parhuzamosan elhaltak. 2006 utdn ezzel ellentétes tendenciaknak lehettiink tanui:
Gyurcsany egyre inkdbb a parttol fliggetleniil igyekezett elképzeléseit megfogalmazni, mig

a partban egyre-masra jelentek meg az alternativ elképzelések.

Mig a 2004-2006 kozotti idészak esetén Gyurcsany programja az MSZP programjabol,
illetve a megvalasztasakor az MSZP Kongresszusan ¢és a Parlamentben elmondott —
rendkiviill hasonld — beszédébdl rekonstrualhatdo, a 2006-2008 kozotti idoszakban
Gyurcsany a parton kivill fogalmazta meg elképzeléseit. Két legkomolyabb ,,programadé”
dokumentumanak a Szembenézés cimi, 2007. januari, valamint a Megegyezés nevet
viseld, 2008. szeptemberi iras tekinthetd. Mindkét mii teljesen idegen a szocialistak — vagy
akar a kormanyprogram — logikdjdnak miikodésétdl: mindkettd személyes irds, amelyet a
korményfé a parton kiviilrél fogalmaz meg. Ha mindehhez hozzavessziik, hogy a
miniszterelnok személyes blogjat is egyre inkdbb arra hasznalta, hogy véleményeket
fogalmazzon meg az orszag tigyeirdl €s tandcsokat adjon partjanak, lathatd, hogy 2006
utani stratégidja torést mutat a megelézével. Tobbé nem arra torekedett, hogy partjaban
allitson eld olyan dokumentumokat, amelyek rdgzitenék a szocialistdk elképzeléseit,
hanem mind formailag — szimbolikusan —, mind tartalmilag partjan kiviil fogalmazta meg
elképzeléseit, mintegy viszonyulasra késztetve az MSZP-t. Mindez anndl is kiilondsebbnek

tekinthetd, hogy ekkorra mar Gyurcsany volt az MSZP vezetdje.

Mikozben Gyurcsany egyre inkdbb a parton kiviilrél ,,szolt” partjadhoz, partjaban
ujjaéledtek a 2004 ¢és 2006 kozott tetszhalott  szervezetek. 2006 utan
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»ajraplatformosodasra” (Ripp 2008) keriilt sor az MSZP berkeiben: a korabbi harom,
meghatarozo platform mellett Gjak jelentek meg, egyre-masra fejtve ki véleményiiket a
korményzas és a part aktualis iigyeirdl. Mikézben 2004 ¢és 2006 kozott a szocialista
vezetOk rendre hitet tettek Gyurcsdny és programja mellett, ez az Ujraplatformosodas a
Gyurcsannyal szembeni ellenéllds foként az elején meglehetdsen puha formajat jelentette.
A platformok szaporodasa, aktivitasuk novekedése mellett egyre tobb dokumentum és
elképzelése is sziiletett az MSZP jovoje kapcesan. Ripp Zoltan (2008; 2009) 6sszeallitasai
alapjan Szili Katalin, Szanyi Tibor, Hiller Istvan, Lamperth Monika és Baja Ferenc is,
kiilonbozé pozicidkban, miifajokban és eltérd intellektudlis szinvonalon, de anyagokkal,
hozzaszolasokkal, adott esetben programtervezetekkel kapcsolodott be az MSZP belsé

vitajaba.

Mig tehat 2004 és 2006 kozott Gyurcsany és az MSZP egyre ,.kozeledtek”, addig 2006
utan egyre ,tavolodtak”. A miniszterelnok egyre kevésbé talalta fontosnak az MSZP
meggy6zeését elképzeléseirdl; sem szimbolikusan, sem tartalmilag nem torekedett arra,
hogy a szervezet ne csupan hatalomtechnikai értelemben alljon mogotte. Amit a
kormanyfé 2004 ¢és 2006 kozott megértett, azt mintha 2006 utan elfelejtette volna, s
metakommunikaciojabol gy tiint, mintha egyre inkdbb ,menthetetlennek” latnd a
szocialistakat. Az eléreszaladd progressziv kormanyfé és a ,Jlomha part” ellentéte
visszatérd toposzava valt a masodik Gyurcsdny-korménynak. A marketing-orientacio
szemlélete azonban pontosan arra figyelmeztet, hogy az ehhez hasonl6 toposzok — még ha
igazak is — a politikai sikert gatoljak: a politika nem intellektudlis kiizdelem, ahol az
okosabb, felkésziiltebb szereplonek automatikusan igaza van, hanem sok tekintetben
szervezeti kérdés is, ahol az ,,okossag” és felkésziiltség része a tdmogatok meggydzése,
motivaldsa és iranyitdsa. Gyurcsdny mindezt 2004 és 2006 kozott, alighanem 6sztondsen,
felismerte. 2006 utdn azonban mar nem tartotta mindezt 1ényegesnek — olyannyira, hogy
2009-es tavozasat is az implementacios logika teljes figyelmen kiviil hagyasaval jelentette

be.

Tovabbi szempontok
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A 2004-es és 2006-os MSZP Gsszevetése a marketing-orientacid szempontjabol elsésorban
a fenti elemek segitségével ragadhatd meg, hiszen az elsddleges valtozds magéra a
Ltermékre” — 2004-ben Gyurcsany személyére, 2006-ban pedig programjara — vonatkozott.
Ugyanakkor a MOP modell mas elemei kapcsan is vilagos a kiilonbség 2004 és 2006

kozott.

Kutatasok

A magyar partok hagyoméanyosan kevéssé tarjak fel, milyen belsé kutatdsokat
alkalmaznak, am szérvanyos informacionk mégis lehet arrdl, hogy a 2004 és 2006 kozotti
1d6szakban a kutatasoknak politika-formdalo, 2006 utan pedig politikakévero szerepiik volt.
A ,,gyurcsanyi forradalom”, Gyurcsany Ferenc megvalasztasa elsésorban az MSZP vidéki
tagsdganak mozgdsitasaval volt lehetséges — amit viszont megeldzott e tagsag igényeinek
felmérése. Az elittel szembeni indulat, a ,proteszt” becsatornadzdsa fontos eleme volt a
kormanyfdjelolti kampanynak. Voltaképpen az a tény, hogy a késébbi miniszterelnok
egyaltalan elindul a kormanyf6i pozicidért Kiss Péterrel szemben, maga is a part tagsaga
korében végzett — elsésorban személyes konzultdciokon alapulé — igényfelmérés
eredménye volt (Ripp 2006). A szocialistak késébb is kutatdsok alapjan azonositottdk
gyengeségeiket: a 2005-0s image-kampany azért szolt kifejezetten a fiatalokhoz, mert a
szocialistdk  azonositottdk, hogy ezen a terlileten komoly hatranyban voltak
(Vetd-Szigetvari 2007). A kutatasok folyamatos hasznalatat a stratégia kialakitasahoz egy,
a 2006-o0s kampanyt elemz0 kotet is hangstlyozza (Kiss 2006: 30).

A piac- és az eladas-orientacid terén a kiilonbség nem az, hogy az egyik hasznalna
kozvélemény-kutatdsokat, a masik pedig nem. A kiilonbség a hasznalat modjara
vonatkozik. Mig a MOP koncepcidban a kutatdsok a termékkialakitdst megel6z6 fazist
jelentenek, a SOP modellben csupan kdvetik a kialakitott politikat. 2006 utan ez utobbira
keriilt sor. Sem az 6szddi beszéd, sem a konvergencia program elokészitésének fazisai nem
értelmezhetok ugy, mintha kutatasokra reagaltak volna. Az MSZP-vel kapcsolatban a
2006-o0s valasztasok utan késziil elemzésekben sehol nem fedezhetd fel olyan pont, ahol
az MSZP politikéjat a kutatasok hataroztak volna meg. Egyetlen kivételr6l mar szoltunk: a
2008-as népszavazasi kampanybol valo kimaradast a part kutatasokkal indokolta. A MOP

szemlélet azonban a vizitdij népszeriitlensége lattdn nem a népszavazasbol vald
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kimaradast, hanem a termék megvaltoztatasat javasolta volna. Erre nem keriilt sor: az
MSZP annak ellenére végig kitartott elképzelései mellett, hogy azok népszeriitlensége
vildgos kellett hogy legyen szamara is. 2006 utan a szocialistdk politikdjat nem a

kutatasok, hanem a 2006-ban elhatarozott konvergencia program elvarasai hataroztadk meg.

Kommunikacio

A kommunikaci6 terén is komoly véltozas kovetkezett be mind 2004-ben, mind 2006-ban.
A piacorientacié szempontjabol a MOP és a SOP kozott nem a kommunikacio 1éte a
kiilonbség, hanem annak célja: a MOP koncepcioban a kommunikacio feladata
voltaképpen nem mas, mint a kapcsolat megteremtése a valasztoi igények alapjan 1étrejott
program ¢s a valasztok kozott — igy a kommunikécids fazis itt egyszeriibb feladatot jelent.
A SOP modellben a kommunikidcié egyirdnyu: a part javaslatainak folyamatos

,»sulykolasat” jelenti abban a reményben, hogy a valasztok rezondlnak majd ra.

2004-ben Gyurcsany Ferenc valosaggal berobbant a kommunikacios térbe. Megszolalasai
lényegesen meghaladtak elddje szerepléseit, vagy az ellenzéki vezetd jelenlétét. Nem
egyszerlien tobbet szerepelt azonban Gyurcsany, hanem szereplései jobban is illeszkedtek
programjanak kialakitasdhoz, rdadasul szereplései jellemzden pozitivak voltak (Torok
2005; 1-4. abra). 2004-ben a miniszterelnok-jelolt az MSZP Kongresszuson €s késébb a
parlamentben ugyanazt az ilizenetet ismertette, s programja, kommunikacioja atlathato és
folyamatos volt. A 100 I1épés 2005-6s megjelenitése, vagy az Orban Viktorral folytatott
nyari vita mind olyan kommunikacids offenzivakat jelentettek, amelyek segitségével a

miniszterelnok folyamatosan és pozitivan javitotta jelenlétét.

A kormanyfé 2006 utan is sokat szerepelt. Am egy kritikus idészakban, 2006. nyaran,
pontosan a ,termék” kialakitdsakor, valosaggal eltlint a nyilvdnossdg eldl. Az
implementacids fazisnal mar szoéltunk réla, mennyire meglepd volt a szocialista politikusok
szdmadra a konvergencia program bejelentése. Még inkabb meglepd volt ez a valasztoknak.
Az éprilisi valasztasi gydzelem utdn masfél honapig a minisztereln0k nem beszélt
érdemben terveirdl; a koalicids targyalasok és a programalkotas teljesen a nyilvanossagtol
elzarva folytak. A konvergencia program alakitdsa koriili ,,csend” kiilondsen latvanyos volt
a politikai napirendet elemzék szamara. Torok Gabor (2007) elemzése szerint: ,,2006.

majus, a parlamenti valasztasokat koveto honap érdekes kakukktojasa lett a magyar
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politikanak... A valasztasi siker utan dltalaban a gyoztesek igyekeznek minél tobb elonyt
megszerezni és kihasznalni: fo szabaly szerint nem eltiinni szoktak a nyilvanossagbol,
hanem uraljak azt. Ehhez képest a gyoztesek — és kiilonosen a gyoztesek gyoztese, azaz a
miniszterelnék — a masodik fordulo utan latvanyosan kivontak magukat a (hir)forgalombol,
és a ,,negy fal kézé” vonultak el targyalni. Ahhoz képest, hogy ilyentajt altalaban csak a
kormany szokott a tudositasokban szerepelni, a mdjusi adatokban alig volt kiilonbség az
MSZP ¢és a Fidesz-MPSZ, valamint Gyurcsany Ferenc és Orban Viktor napirendi
megjelenése kozott”. Ellentétben a késObbi, 2010-es helyzettel, de a korabbi, 2002-essel is,
a valasztasi gydzelmet tehat nem a programhirdetés, hanem a csend kovette. A 2004-es és
a 2006-os kormdanyalakitas kommunikacios értelemben igy mintha egymads ellentettjét
jelentették volna: 2004-ben Gyurcsany kommunikacios offenzivéaval kisérte kormanya

megalakulasat, mig 2006-ban kivonult a nyilvanossagbol.
Kampany

2006-ot kovetéen Gyurcsany Ferenc mar nem vett részt tobb orszaggytilési kampanyban,
mégis konnyen belathaté, hogy a kampdanyban is jobb teljesitményt nyujtottak a
szocialistdk 2004-et kovetéen, mint 2006 utin. A 2006-os kampany jelen dolgozat
szempontjabol két elemében tiikrozte a klasszikus piacorientdlt kampany jellemzdit:
egyrészt szakmai professzionalizmusat tekintve, masrészt Gyurcsany Ferenc személyes
részvételét illetéen. Az MSZP 2006-os kampanya minden korabbi kampéanyéanal hosszabb
¢és ,,professzionalisabb” volt a tekintetben, hogy a résztvevok tobbsége nem partpolitikus,
hanem politikai- vagy kampanytaniacsadé volt. Mind a szocialistdk kampanyfonoke
(Veto-Szigetvart 2007), mind a kampany fiiggetlen elemzéi (Kiss 2006) kiemelik a
kampéany korabbiakhoz viszonyitott professzionalizmusat. Gyurcsany Ferenc személyesen
is nagyban hozzajarult a kampany sikeréhez: a miniszterelnok-jeldlti vitat példaul a
kormanyfé a valasztok szemében folényesen megnyerte: a szavazok 55 széazaléka latta
Gyurcsanyt, és csak 34 szazaléka Orbant jobbnak (Bakonyi et al. 2007: 7. dbra). 2006 utan
az MSZP a 2008-as népszavazasi kampanyban vehetett volna legkdzelebb részt, ezt
azonban a mar emlitett modon kihagyta, a 2010-es, egyébként a 2006-osnal

kampanytechnikailag is gyengébb kampanyban mar nem Gyurcsany vett részt.

Teljesités
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Az eredmények terén a 2004-et és 2006-ot kovetd iddszak nem csak a tényleges
korményzati dontésekben, hanem a megeldzd igéretekben is sok tekintetben eltért.
2004-ben a kormanyfé beszélt stilaris valtozasokrol, a baloldal megujitasarol és foként
Orban Viktor legydzésérdl, de konkrét szakpolitikai igéretet keveset tett, illetve ezek egy
részét 2006 utanra igérte. A kormanyzati eredményeket igy alacsony elvardsok melletti
teljesités jellemezte. 2004 és 2006 kozott a kormany adovaltozasokat hajtott végre — két
alkalommal is —, modositotta a csaladi potlék rendszerét, az egyhaztamogatas rendszerét €s
eltorolte a sorkatonasagot, valamint a 100 Iépésnek nevezett program igéreteit is jorészt
teljesitette. Ezek az intézkedések — talan az adovaltozasokat kivéve — nem szamitottak
kiilonosebben nagyszabasu szakpolitikai tevékenységeknek, ugyanakkor ilyeneket a

kormany nem is igazan igért ebben az idészakban.

Ezzel szemben 2006 utan a kormany folyamatosan nagyszabasu igéreteket tett, amelyeket
jellemzden kevéssé tartott be. Az aldbbi, II-6. tablazat mutatja, hogy a ciklus soran
Gyurcsany milyen igéreteket fogalmazott meg. A tablabol két dolog deriil ki vilagosan.
Egyrészt, hogy ezek az igéretek egymasnak is ellentmondtak; mig példaul a 2006.
majusaban bemutatott kormanyprogram még szinte semmit nem mondott a
megszoritasokrol, ugyanakkor foként a reformokrol beszElt, az egy honappal késobb
megfogalmazott Uj Egyensuly programban mar a megszoritasok kaptak fOszerepet.
Lathato az is, hogy két elem folyamatosan visszatérd igéret volt: az egészségligy
atalakitasa, valamint az allam rendszerének atalakitasa — kiilonb6z0 konkrét
programpontokban megfogalmazva. Ezekbdl az igéretekbdl semmi nem valdsult meg: az
egészségiigy atalakitisa a szocialistdk ellenallasan bukott meg, mig a partfinanszirozas
rendszerének valtoztatasa, a kisebb parlament megteremtése, vagy mas kozjogi
elképzelések a kétharmados tobbség hijan nem jottek 1étre. A ciklus késObbi idészakéaban
megfogalmazott igéretek — példaul az 0j tulajdonosi program — pedig egyszerlien folytatas
nélkiil maradtak: mintha a kormany maga sem gondolta volna komolyan dket. A masodik
Gyurcsany-kormany tehat nagyszabast, szamos ¢és egymassal is ellentétes igéreteket

fogalmazott meg, amelyek tobbnyire nem teljesiiltek.

szereplo igéretek

| Program | Id6pont | Mottd | Célok, intézkedések, torekvések |
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Reformok az allam,

Az éallamhaztartas
egyensulyanak megteremtése, a
meghirdetett adocsokkentési
program elhalasztasa, biztositasi
elven miikodo egészségiigy,

valamint az | utdlagos képzési hozzajarulas
e . Oonkormanyzatok bevezetése az allamilag
Magyarorszag — | 2006. 1 1s s . ” Y
Ui 1gyarorszag . mikddésében, a | tamogatott felsGoktatasi
kormanyprogram | majus . . .
gazdasagban, az | tanulmanyokra, a parlamenti és
egészségligyben és az | az dnkormanyzati képviselok
oktatasban 1étszamanak csokkentése, a
mentelmi jog szigoritasa, a
teljesitményelv érvényesitése a
kozigazgatasban, régiok
1étrehozasa
A koltségvetési hiany
mérséklése érdekében:
afaemelés, az eva mértékének
emelése, jovedéki ado emelése,
a kamatado, a t6zsdei
Mivel a tervezett | nyereségado és a szolidaritasi
reformok csak hossza | kiilonad6 bevezetése, az
. , tavon eredményeznek | adok zmények korének
Az 14j egyensuly | 2006. on ¢ ed enyeznie d? ,ecrlve enyek corene
. o megtakaritast, gyors | sziikitése, a tb-jarulék
programja junius e N o .
egyensulyjavitd csokkentésének elhalasztasa, az
intézkedésekre van | egészségbiztositasi jarulék
sziikség novelése, a jarulékalap
kiszélesitése, a gaz és a villamos
energia aranak emelése, az
eltitkolt jovedelmek
kifehéritése, az igazgatasi
koltségek csokkentése
Szembenézés »Magyarorszag
Gyurcsany Ferenc veszélyes ttra tévedt: e
o1 . | Biztositasi elvii egészségiigyi
23 pontban | 2007. a szocialis célu N Y L.
o v . A , v rendszer, vizitdij, felsGoktatasi
hibakrol, januar tulkoltekezés feliilirta S
. . .. .. | tandij; partreform
tanulsagokrol, a modernizacios
tennivalokrol torekvéseket”
Az egészségbiztositas
atalakitasa a magantoke
Kormanyzati bevonésaval, versengd
teendék 2007 - .y biztositokkal; az adorendszer
Patriota v s .
2008 2007. , o .. | egyszerlsitése, kis- és
, gazdasagpolitika; az0j | ;37 . . .
Gyurcsany Ferenc | szeptember . kozépvallalkozasok fejlesztése,
- . rend programja .. s
miniszterelnok 48 Uj partfinanszirozasi toérvény, a
pontja képviseldi koltségtérités
szabalyainak szigoritasa
Az egyensuly Kedvezményes tulajdonrész
Uj  tulajdonosi | 2008. helyreallitisaval a SCVEZINCNYES W a)¢
, . o vasarlasanak lehet6sége az
program februar kormany teljesitette

feladatat, a

allam vallalkozdi vagyonabol
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pluszforrasokat az
emberek
gyarapodasanak,
tulajdonossa valasanak
allami Gsztonzésére
kell forditani

Megegyezés kell arrol, milyen
legyen ,,a magyar modell”, mi
az allam szerepe; a segély

A reformpolitika .
. . o helyett munkat elv
Megegyezés folytatasa sziikséges: | , -, o ,
, érvényesitése; adocsokkentés
Magyarorszag 2008. nem kevesebbet, .
s s N csak a feketegazdasag
megujitasanak augusztus | hanem tobbet kell , iy T,
, e, . . . felszamolasaval, kifehéritésével
lehetséges iranyairol tenni, mint eddig, de L .
mésként lehetséges; a foglalkoztatottsag

novelése érdekében csokkenteni
kell a munkaltatoi jarulékot,
novelni az szja savhatarat

A marketing-orientacido az igéretek teljesiilését nem pusztin szakpolitikai szemszogbdl
vizsgélja, hanem arra keresi a kérdést, a valasztok hogyan érzékelik a kormény
teljesitményét. Ebbdl a szempontbdl is fontos, hogy 2004-et kovetden alighanem alacsony
elvarasokat teljesitett kielégitden — vagy jobban — a kormany, mig 2006 utdn a maga

keltette Iényegesen magasabb elvarasokat egyaltalan nem sikeriilt teljesitenie.

KOVETKEZTETESEK

A politikai marketing szemlélet relevancidjat az MSZP 2006-os sikerének és ezt kovetd
buldsanak magyaridzata soran elsOsorban az eladas- €s piacorientdlt partok kozotti
kiilonbséggel probaltam demonstralni. A fentebb irtak kapcsan azonban megfogalmazhaté
né¢hany olyan kovetkeztetés, amelyek mar fliggetlenek a SOP és a MOP altalaban vett
kiilonbségétol, s kifejezetten az MSZP 2004 ¢s 2010 kozotti torténete szempontjabol

relevansak.

A ,, Gyurcsany-korszak” egységes jellegének megkérdojelezése

A ,,Gyurcsany-korszakkal” kapcsolatos irdasok altalaban, a vonatkozo politikai és

hétkoznapi vélemények szinte mindig egységes korszaknak lattatjak a 2002-2010 kozotti
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idészakot. A 2010-ben tobbséget szerzett part ,,8 év” utani Gjrakezdésrol beszél, s altaldban
is nyolc év szocialista-szabad demokrata korméanyzéasa szokott megjelenni a politikai
diskurzusban. A bevezetében mar emlitett tanulméany, amely a Gyurcsany-iddszakot a
kommunikécios paradigmaval jellemezte (G. Fodor — Kitta 2009), szintén egységesen irt a

Gyurcsany-korszakrol.

Jelen munka ehhez képest azt probalta bizonyitani, hogy ez az értelmezés helytelen: nem
volt egy egységes Gyurcsany-korszak. SOt: amennyire mas volt a 2004 utani MSZP a
2004-et megeldzden, annyira mas volt 2006 utan. 2004 és 2006 olyan korszakhatarok az
MSZP magatartasaban, amelyek komolyabbak, mint 2006 6ta barmelyik. Fontos tanulsag
az is, hogy 2006 ota sem a kisebbségi kormanyzas, sem Gyurcsany tavozasa, de — a
dolgozat megirasanak idejéig — a 2010-es vereség sem alakitotta at olyannyira az MSZP

magatartasat, mint a 2006-o0s valtas.

Az MSZP 2010-es bukasatol visszatekintve egyenes vonalunak, mar-mar sziikségszeriinek
tinhet az MSZP kudarca. Jelen munka azonban azt allitja, hogy ha nem a multbol
tekintiink erre, akkor ez a kép megvaltozik. 2006-ban a szocialistak sok tekintetben
torténelmi gydzelmet arattak. Azt is bizonyitani igyekeztem, hogy egyes, foként a
gazdasagpolitikdra koncentrald szerzok allitdsaval szemben, a 2006-os gydzelem nem
»kodolta” a késobbi bukast. Fontos, fentebb nem elemzett tanulsaga a 2006-2010 kozotti
idoszakban, hogy a kezdeti népszerliség-vesztést kovetéen az MSZP tamogatottsaga
fiiggetlentil alakult a gazdasagi adatoktdl — sét, voltaképpen a 2006. nyari dramai
tdmogatottsag-csokkenésre is a megszoritdsok bejelentése folytan, és nem a tényleges
megszoritasok kovetkeztében keriilt sor. 2006 utan az MSZP tamogatottsaga keveset
valtozott: johetett népszavazas, koalicios szakitds, gazdasagi valsag, 1) miniszterelnok és
eltérd gazdasagpolitika, a part ugyanott maradt. Mindez mindenképpen azt sugallja, hogy

nem a gazdasagi mutatok magyardzzak az MSZP helyzetét.

Amennyire eltért a Medgyessy- és az els6 Gyurcsany-kormany gazdasagpolitikaja a 2006
utan kovetettdl, annyira masképp miikodott az MSZP 2004 és 2006 kozott, valamint 2006
utdn. Mindez azt is jelenti, hogy az MSZP politikai értelemben vett hibdja nem a
tulkoltekezés vagy a megszoritas volt, hanem az, hogy 2006-ban egyszeriien feladta a neki

akkor sikert hozé marketing-szemléletet.
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Mindez nem azt jelenti, hogy a marketing-szemlélet figyelmen kiviil hagynd a ,realidk”
szerepét; hogy egyféle virtualis térben mozogva azt allitana, a gazdasagpolitika nem hat a
szavazokra. Azt azonban Aallitottam, hogy pusztdn a gazdasagpolitikai valtds nem
magyaraz; hogy a 2004-2005-6s gazdasagpolitikai dontések sem a 2006-os sikert, sem a
késébbi kudarcot nem kodoltdk. Az elsd allitast a 2006-os kampéanyt vizsgalo szerzok is
megerdsitették (Karacsony 2006); nem a gazdasagi ,sikereinek” kdszonhette az MSZP a
2006-0s gyozelmet. Azt pedig, hogy a bukast nem egyszeriien a megszoritd program
okozta, harom tényezdvel igyekeztem igazolni. Egyrészt, hogy a népszerliség-vesztés
komolyabb volt, mint amit a csomag tartalmi elemei indokoltak volna. Mésrészt hogy a
szocialistadk népszerlisége nem fiiggdtt az eltérd gazdasagpolitikai dontésektdl. Ha a
valasztok a gazdasagi szempontok alapjan itélt€k volna meg a kormany teljesitményét, az
elvileg szimpatikusabb dontések — példaul vizitdij eltorlése, egészségiigyi reform
visszavondsa — utan emelkednie kellett volna az MSZP tdmogatottsdganak — &m erre nem
keriilt sor. SOt, a Bajnai-kormany eltéré gazdasagpolitikdja sem valtoztatott az MSZP
mutatoin (Id. még a IV/1. dbra). Harmadrészt, szamos mas, a gazdasagi realiaktol fliggetlen
elem jatszott kozre a tamogatottsdg alacsonyan maradasdhoz, amelyeket a

marketing-szemlélet hianydara fel lehet flizni — gazdasagi kérdésekre azonban nem.

A ,, hitelessegi deficit” operacionalizalhatosaganak lehetosége

Az 0sz0di beszéd nyilvanossagra keriiltét kovetden a magyar politika visszatérd eleméve
valt a ,hitelességi deficit”. A hitelességi deficit egyike azon fogalmaknak, amelyeket
intuitiv. modon konnyebb értelmezni, mint definialni. A legtobben azt a jelenséget
igyekeztek leirni e fogalommal, amely szerint az MSZP elvesztette szavahihet6ségét; hogy
tényleges teljesitményétdl fliggetleniil az emberek alapattitiidje olyannyira negativ volt a

szocialistak irdnyaba, hogy barmilyen kdzpolitikai javaslatuk eleve hiteltelennek tiint.

Jelen dolgozat tanulsigai talan némileg kozelebb visznek e rendkiviil fontos de nagyon
nehezen operacionalizalhaté fogalom magyardzatdhoz. Jelen munka olvasatdban a
hitelességi deficit két dologra vilagit rd. Egyrészt, hogy 2006-ban, elsdsorban az elvardsok
és a téenyleges cselekves kozotti ellentét folytan zuhant az MSZP megitélése dramaian.
Fontos hangsulyozni — ahogyan torekedtem is rd az egyes elemek bizonyitasakor — hogy

nem egyszeriien a tényleges cselekvés, hanem az elvarasokhoz viszonyitott cselekvés
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okozta ezt. Politikusok sokszor sok orszagban tesznek mast, mint amit a kampanyban
igérmek — am ezt azért képesek gyakorta megtenni, mert igéreteiket legtobbszor eleve
fenntartasokkal kezelik. 2006-ban azonban két oka is volt, ami miatt az MSZP igéretei
kiilonosen hitelesnek tlintek. Egyrészt, 2004-ben az emberek pozitivan csalodtak a
kormanyban. Masrészt, a valasztds f0 kampanytémdjava voltaképpen a gazdasag
helyzetével kapcsolatos értelmezési vita valt, s miutan a valasztast — €s igy a vitat is — az
MSZP megnyerte, az emberek konnyebben elhitték az implicit tizenetet a gazdasag javulo
helyzetérdl. A hitelességi deficit tehat a ,,til jol sikeriilt kommunikéci6” eredményeképpen

alakult ki.

Masrészrol, a hitelességi deficit azért maradt fenn, mert az MSZP nem tett kisérletet ennek
megvaltoztatasdra. Az MSZP 6 célja a 2006 utani idészakban, az eladas-orientalt
szemléletbdl kovetkezden, a konvergencia program elfogadtatisa volt — nem pedig a
hitelességi deficit kezelése. Az ehhez valo hozzdallasban ismét jol megfigyelhetd a MOP
¢s a SOP modell emlegetett kiilonbsége. Az MSZP folyamatosan ujabb és ujabb
programokat hirdetett; Gjabb és jabb javaslatokat probalt benyujtani, amelyek egy része
még szamithatott is volna a polgarok tdmogatasara. Am egyetlen egy kisérletet sem tett az
eredeti probléma kezelésére. A hitelességi deficit volt az az eredendd probléma, amelyet a
partnak kezelnie kellett volna, &m ezt nem ismerte fel. A valasztok nem azt vartdk volna a
kormanytdl, hogy ilyen-olyan intézkedésekkel szerezze vissza bizalmukat, hanem hogy

kezelje az eredeti helyzetet — a hitelességi problémat.

Nem biztos, hogy e probléma kezelhetd lett volna: lehetséges, hogy csak a miniszterelnok
azonnali tdvozasa jelentett volna megoldast, lehet, hogy még az sem. Am az egyértelmiien
kijelenthetd, hogy az MSZP részérdl torekvés sem latszott ennek kezelésére. A szocialistak
romlo népszertiséglikért egymast, a kormanyfot, a megszoritasokat, a koalicios partnert,

vagy az ellenzéket hibaztattdk — de nem reflektaltak a 2006-os ,,eredendd” problémara.

A szocialista politikusok viselkedése hasonld volt, mint brit politikustarsaiké a 80-as és
90-es ¢években. Nagy-Britannidban az 1980-as években a Munkéspart pontosan azzal a
gonddal kiiszk6dott, mint itthon az MSZP: nem vették észre, hogy pillanatnyi vezetdjiik és
programjaik népszeriitlensége nem a vezetd vagy a program népszeriitlenségébdl, hanem
egy strukturalis okbodl fakad: jelesiil, hogy nem tiinnek vélaszthato alternativanak a

Thatcher-kormannyal szemben (Lees-Marshment 2008: 125). Hasonloképpen, a 90-es évek
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végén a konzervativok kiizdottek e probléméval. Barmennyire is egyetértett veliik a
lakossag sok kérdésben, a Toryk, mint part image-e nagyon rossz volt: dédivatinak és a
modern Nagy-Britannia vezetésére alkalmatlannak gondoltdk Oket, akik végletesen benn

maradtak a 80-as években (Lees-Marshment 2008: 204).

A hitelességi deficit lett az MSZP strukturalis problémdja: az a jellemzd, amely azeldtt
lehetetlenitett el minden szakpolitikai torekvést, hogy az MSZP meghirdette volna dket.
Nem biztos, hogy e problémat konnyen orvosolhattdk volna — am, hogy kisérlet sem
sziiletett erre, demonstralja, mennyire messze keriilt az MSZP a marketing-szemlélettdl
2006 utan — annak ellenére, hogy 2006-ban ez a szemlélet vezette sikerre. A hitelességi
deficit az MSZP szempontjabol markaszinten jelentkezett — erre a kérdésre tér vissza a IV.

fejezet.

A marketing-szemlélet és a konkuralo logikak

A politikusok célja a hatalom megszerzése, demokricidban pedig a hatalom
megszerzésének modja a szavazatszerzés. A piacorientacio azt allitja, hogy a politikusok a
MOP modell esetén a valasztoi igények kielégitésére torekszenek — mégis, ha a politikusok
célja a szavazatszerzés minden demokracidban, nem trividlis minderre piacorientélt
megkozelitést épiteni? Mond-e barmi érdemit is a politikai marketing, ha egyébként is

tudjuk, hogy a politikusok szeretnének szavazatokat szerezni?

A fenti vad az egyik legkomolyabb érv a politikai marketing relevancidja ellen, s hogy
hatékonyan cafolni lehessen, érdemes megkiilonboztetni a szavazatszerzés ,,akarasat’ attol,
amikor egy politikus szdmara ez az elsérendii cél. A szavazok elvardsainak szempontja
természetesen mindig minden politikus esetén jelen van. Amit a marketing szemlélet allit,
hogy piacorientacid esetén ez a logika vezérli a politikust — mig mas esetekben mas
szempontok feliilirhatjak. Hiaba tudja minden politikus, hogy végsd soron a szavazok
mondanak réla véleményt, az adott helyzetben mégis cselekedhet a szavazoi elvarasokkal
szemben. A politikai marketing arra mutat rd, hogy elvben ugyan deklaralhato a
demokrécidkban az a tétel, hogy a politikus a szavazdkra figyel, a gyakorlatban azonban

ezt csupan a partok egy része kdveti a gyakorlatban is.
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A fentiek aldtdmasztdsidra érdemes visszatérni a termék modositds fejezetben irtakhoz.
Akkor a 2006 utani helyzetet elemezve azt allitottam, hogy a piacorienticio helyett
eladas-orientacid érvényesiilt: 6t konkrét esetben igyekeztem bemutatni, mit igényelt volna

a piacorientacid — a szavazoi elvarasok rendszere — és ehhez képes mit tett az MSZP.

Az MSZP és kiilondsen Gyurcsany Ferenc nem irraciondlisan cselekedett: nem azért
hagyta figyelmen kiviil a szavazok elvarasait és az MSZP gydzelmi esé€lyeit, mert artani
akart volna a partnak, vagy mert ostoba lett volna. Mind az 6t iigynél olyan parhuzamos, az
adott esetben fontosabbnak tind szempontok jelentek meg, amelyek feliilirtdk a
piacorientaciot. A II-7. tdblazat 0sszefoglaloan mutatja, mit igényelt volna a piacorientacid

— s ehhez képest milyen logika vezérelte Gyurcsany Ferencet.

Az elsd és az 6todik ligy azt a helyzetet mutatja, amikor a piacorientacid szembekertiil az
elsé szaml vezetd személyes érdekeivel. A part érdeke az lett volna 2006 nyaratdl, hogy
Gyurcsany Ferenc helyett més vezesse a korményt és az MSZP-t. A 2008-as népszavazas
utan is logikus lett volna, ha a koalicids partner helyett személyesen Gyurcsany vallalja a
felelosséget. Csakhogy ami az MSZP, mint part szempontjabol logikus lett volna,
logikatlannak tlint els6é szdmu vezetdjének. A dontést sajat jovojérdl ugyanis Gyurcsany
hozhatta meg — s hidba tudta vagy hitte volna adott esetben, hogy tavozéasa haszndl az
MSZP-nek, személyes érdeke nyilvanvaldan ez elleni Iépésekre sarkallta. A népszavazasra
adott reakcidja tipikus eldremenekiilés volt: a partjaban még nala is népszertiitlenebb
liberalisok tdmadasaval sajat poziciojat biztositotta be. Gyurcsdny természetesen

racionalisan viselkedett — csak éppen nem a piacorientacio racionalitdsa vezérelte.

Ahogyan a bevezetdben emlitettem: a piacorientacié nem ,,vastorvény”, amit a politikai
szereploknek minden esetben kovetni kell — sokkal inkdbb egy szempontrendszer, egy
»tukor”, amin keresztiil vagy amihez viszonyitva tevékenységiik értékelhetd. A
marketing-szemlélet tobbek kozott azért nem érvényesiilt 2006 utan, mert szembekertilt
Gyurcsany Ferenc személyes tilélési — hatalmi — érdekeivel, jol illusztralva, hogy a MOP

modell szervezeteket — és nem egyéni politikusokat — tekintve értelmezhetd.

1I-7. tablazat. A marketing-szemlélet és mas logikak konfliktusa ot kivalasztott tigy kapcsan
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Ugy A Az MSZP | Milyen logika
marketingszemlélet | reakcioja érvényesiilt?
kovetelte véalasz
Gyurcsany Gyurcsany Gyurcsany Gyurcsany
pozicioban népszeritlensége pozicidban személyes-hatalmi
maradasa nyoman  felvdltdsa | tartdsa, sOt, | szempontjai
csokkené népszeriibb megerdsitése
népszeriisége vezetdvel
dacara
2006. oktoberi [ A rendéri erdszak | A renddri | Szakmai (?): a rendérség
zavargasok elitélése er6szak szakmai
elbagatellizalasa | kompetencidjanak
fenntartasa; a késobbi
dontési szabadsag
lehetéségének
fenntartasa
+ torténtek  politikai
sulyanak félreértése
Egészségiigyi Reformintézkedések | Csak megszoritd | Koltségvetési érvek
reform elébb;  megszoritod | intézkedések; gy6zelme egészségligyi
intézkedések késobb | reformok soha érvek felett; koalicios
vagy soha vitak; belsd
kommunikécids
nehézségek és
bizalomhiany
Népszavazasi Beledllas Kimaradas Klasszikus ovatossagi és
kampany kockéazatminimalizalasi
reflex
Népszavazasra | Erdemi tartalmi | Koalicios Gyurcsany
adott reakcié valtozas VAGY | szakitas személyes-hatalmi
Gyurcsany tavozasa szempontjai

Nem csak személyes, hanem szakmai logikdk is keresztiilhuizhatjdk a marketing-orientacio

logikajat. A 2006 &szi renddri atrocitasokra adott adekvat reakcid a valasztok
szemszOgeébol a renddri vezetk feleldsségre vonasa lehetett volna. A kormany azonban
komolyan aggddott, hogy a renddrség ilyen beavatkozds esetén végleg -elvesziti
cselekvoképességét, raadasul komoly lojalitdsi problémak is felvetddhettek volna — egy
olyan helyzetben, amikor a kormany aggodhatott a tovabbi szélsdséges, erdszakos
tamadéasok okan. A renddrség szakmailag sikeresebben vizsgazott 2007. marciusaban — a
marcius 15-1 tlintetések megfeleld kezelése kapcsan —, szakmailag tehat akar helyesen is
cselekedhetett a kormany. Még az is lehet, hogy az alternativ megoldas rosszabb

eredményt hozott volna: ha a renddrség ténylegesen meggydngiil és a tovabbi erdszakos
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cselekedeteknek nem tud gatat vetni, a kormany még rosszabbul jarhatott volna — csak
éppen nem az atrocitasok, hanem a tehetetlenség okéan keriilhetett volna kereszttizbe.
Ebben az ligyben lathato: a marketing-orientaciot nemcsak ,,rossz” szakmai érvek irhatjak
feliil, hanem olyan kalkulaciok is, amikor csak rossz és rosszabb opcidk allnak egy part

rendelkezésére.

Az egészségligy kérdésében egy klasszikus szakpolitika, a pénziigypolitika irta feliil a
piacorientaciot. A koltségvetési szemléleten tul — amely a vizitdij bevételekkel szamolni
tudott, az egészségiigyi reform hatdsaival viszont nem — a szocialistdk és a liberalisok
kozotti politikai vitdk is nehezitették a marketing-orientdcioé érvényesiilését. Talan egyediil
a népszavazasi kampanybol vald kimaradds értelmezhetd egyszerli Ovatossagként és
vesztes€¢g-minimalizalasként — vagyis olyan {ligyként, amelyben nem rivalis logika, hanem
a marketing-orientacié felvallalasanak tudatos elutasitdsa jellemezte a szocialistak

magatartasat.

A piacorientacié tehat nem egyértelmi valasztas a politikusoknak: barmennyire is tudjak,
hogy végsd soron a szavazok dontenek roluk, az egyes ligyekben ezt a ,,végsd” szempontot
nem mindig egyszerli érvényesiteni — kiilondsen, ha a dontés idépontja idében messze esik
a kovetkezé valasztastol. A politikai marketing szemlélet éppen azért tartogat relevans
mondandét a politikatudoménynak, mert bemutatja: a rivalis logikdk adott esetben
tinhetnek racionalisnak, de ha folyamatosan a szavazoi igényekkel ellentétes dontésekhez
vezetnek, az végsd soron az egész szervezet bukasahoz vezethet. A MOP modell azt is
viladgossa teszi, hogy a vélasztas nem a kampanyban dol el: nem teheti meg egy part, hogy
sokdig nem figyel a marketing-szempontokra, s ,,majd” a kampanyban tjra eléveszi
azokat. A politikai marketing szemlélete tehat nem azt 4llitja, hogy létezik ,,a” racionalis —
a szavazOk szempontjaira tekintettel 1év0 — valasz, és minden mas elképzelés irracionalis.
Pontosan az az erénye, hogy bemutatja: a politikdban sokféle logika, sokféle racionalités
mikodhet egyszerre. A szavazoi igényeknek valé megfelelés nem hogy nem trivialis
valasztas, hanem komoly nehézségeket jelentd, a rivalis racionalitasok legydzését kivand

szemlélet.
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III. A FUNDAMENTUMOK
GYOZELME?

MARKETINGSTRATEGIAK- ES
TAKTIKAK A 2006-0s
VALASZTASI KAMPANYBAN s

Az elézd fejezet a 2006-os valasztast egy tdgabb témakor — a ,,Gyurcsany-jelenség” —
keretei kozott vizsgalta; a valasztasi eredményt kifejezetten az MSZP és a volt
miniszterelnok szempontjabol értelmezte. A politikai marketing eszkdztara azonban nem
csak arra alkalmas, hogy egy szerepldt kiemelve, e szerepld ,.életitja” szerint kovesse a
politikai eseményeket; képes arra is, hogy egy kiemelt politikai témat — jelesiil egy

valasztasi kampanyt — 6nallé egységként elemezzen.

Jelen fejezet célja a 2006-os magyarorszagi valasztasi kampany elemzése a politikai
marketing eszkdzeivel. Ahogyan a bevezetd fejezetben vilagossa tettem, célom itt is kettds.
Egyrészt, be kivanom mutatni, hogyan lehetséges egy kampanyt a politikai marketing
segitségével értelmezni; hogy milyen fogalmakkal, modellekkel, megkozelitésekkel
gazdagithatja egy valasztasi kampany értelmezését a politikai marketing szakirodalma.
Annal is fontosabb ez a cél, hiszen a politikai marketing kifejezés alatt — mint fentebb
szoba keriilt: tévesen — sokan eleve foként a valasztasi kampanyokat értik. Masik célom,
hogy a politikai marketing eszkozeivel relevans tézist fogalmazzak meg a vizsgalt targyrol

— a 2006-os valasztasi kampanyrol. Be kivanom mutatni, hogy a 2006-o0s valasztasi

15 Jelen fejezet a szerzd egy korabbi, a 2006-0s valasztisokat elemzd kdtetben megjelent tanulmanyara (Toth
2006) épiil.
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kampéany politikai marketing szempontu értelmezése korabban nem ismert, vagy nem
egyértelmii Osszefliggésekre mutathat rd. Az értekezés egésze szempontjabdl a 2006-os
kampanynak a marketingszemlélet miikodését kell bizonyitania: jelesiil, hogy a
piacorientacidt jobban kovetd szereplék — a valasztdi elvarasokra adekvatabb stratégiai

valaszokat ado partok — sikeresebb eredménnyel zartak.

A 2006-0s magyarorszagi valasztasi kampany — politikai — marketing szemponta elemzése
harom szempontbol is rendkiviil nehéz vallalkozas. Egyrészt, a politikai marketing
altalaban is gyermekcipOben jar, magyarorszagi alkalmazasaira azonban ez kiilondsen igaz.
Az ezzel kapcsolatos problémékat korabban dsszegezte is egy tanulmany (Kiss 2000). A
hazai irodalomban kiilondsen nem jellemzd a politikai marketing gyakorlat-orientalt —

masképpen: ,,partkzpontu”, a marketinget alkalmazokra koncentralé — megkozelitése.

A masodik probléma altaldban kapcsolodik a politoloégia és a politikai marketing
kapcsolatdhoz ¢és kiilondsen érinti jelen fejezet targyat. A politikai marketing
megallapitasai gyakran trivialis jellegliek — példaul egy adott kampany utan. A marketing
irodalomra az Onigazolas — ,,aki gy0zott, j61 kampanyolt, aki vesztett, rosszul” — kiilondsen
jellemz6. Eppen ezért minden ilyen elemzésnek ohatatlanul meg kell kiizdenie a trivialitas
vadjaval — akkor is, ha gyakran kideriil, hogy a trividlisnak hitt megéllapitasok tévesek,
vagy egymasnak ellentmondanak (ehhez Id. Jamieson 2001). A harmadik probléma
Magyarorszagon taldn mas orszagokban tapasztalt mértéknél jobban jelentkezik: ez pedig a
partok kampanyaval kapcsolatos informacidok korlatozottsaga és bizalmas jellege, ami
alapvetéen megnehezit minden ezzel kapcsolatos munkat. Jelen értekezés a fenti

problémakat nem tudja orvosolni, ezért ezek fényében kell eredményeit megitélni.

Az aldbbiakban arra torekszem, hogy a 2006-os magyarorszagi valasztdsi kampany
marketing szempont elemzéséhez szempontokat adjak, s e szempontok alapjan néhany,
korlatozott érvényli kovetkeztetést vonjak le. Az Uttdrd jellegbdl adéddan a tanulmény
aranylag nagy terjedelemben foglalkozik a szempontok indoklasaval és ehhez kapcsolddo
mifaji és definicidos problémakkal — ami eleve korlatozza a konkrét kampanyok kapcsan

irottakat. Az elemzés igy inkabb feltard, leird, mintsem magyarazo jellegii.

Az alabbiakban el6szor azt igyekszem felvazolni, milyen szempontok szerint ,,szokas” a

nemzetkozi irodalomban kampanyokat elemezni; bemutatom a leggyakoribb megoldasok
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¢s modelleket. Ezt kdvetden ismertetem azt, én milyen fogalomrendszer hasznalataval
kivanom elemezni a 2006-0s valasztasi kampanyt. Ennek keretei kozott fogalmazom meg a
fejezet 6 kérdését is. E kérdés megfogalmazasat — a 2006-os kampany rovid torténeti

ismertetését kovetden — a valasztott fogalomrendszer szerinti bizonyitas kdveti.

A KAMPANYELEMZES LEHETSEGES
MODELLJEI ES A 2006-0S KAMPANY

Kampanyelemzési modszerek a nemzetko6zi
irodalomban

Ha a szakirodalombdl probalunk bevett modszereket, hasznalhatd példakat taldlni egy
adott orszag valasztasi kampanyainak elemzéséhez, igencsak bajba keriiliink. Mindennek
oka kettds. Egyrészt, a politikai kampanyok, kampanyeszkozok jelentdéségének felismerése
Uj keletli jelenség, igy e jelenség irodalma is korlatozottabb mas, nagyobb multra vissza
tekintd szakteriileteknél. Masrészt, a politikai kampénynak olyan specialis, ,,bizalmi”
jellege van, ami a tudomanyos kutatast erésen megneheziti. Minden nehézség ellenére
azonban ¢érdemes roviden attekinteni, egydltalan milyen modszerei lehetnek a
kampanyelemzésnek, hiszen ezek fényében célszerli megfogalmazni a 2006-o0s

magyarorszagi valasztasi kampany elemzésével kapcsolatos elvarasokat.

A valasztasi eredmények, s az ezekhez vezetd politikai kampanyok elemzése a
szocio-demografiai ,,determinizmust6l”, a kampanyok jelentéségének tagadasatol haladt a
szliken vett kampanyok részletesebb elemzése felé. E folyamatban nagyjabol harom, jol
elkiilonithetd felfogast kiilonboztethetiink meg, amelyek a kampany elemzésének

modszertanat is meghatarozzak.

Az els6 felfogéas szerint a kampany jelentdsége eltdrpiil a szocio-demografiai tényezok
mellett. Klasszikusan e felfogas a kampany elemzésének hianyat jelentette. A valasztési

eredmények, s az ezekhez vezetd ut igy mindossze kiilonbozd tarsadalmi valtozok
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atrendezddését jelentette; a valasztdsi eredmény nem a partok kampanyat, hanem a
mogottes valtozasokat tiikrozte (1d. pl. Nannestad 1989). Ma mar azonban inkabb arrdl van
sz0, hogy a ,permanens kampany” kovetkeztében a szd szoros értelmében vett
kampéanyidészak tevékenységei nem kiiloniilnek el markansan az egyéb politikai
idészakoktol. Ez utobbi megkozelités korlatja azonban, hogy gyakorlatilag ugyanoda
vezet, mint eldédje: a kampanytevékenységek bagatellizalasdhoz (1d. pl. Keren 1998),
amennyiben az ,,Uj politika” — az 1j tipus, marketing-alapti kampanytevékenység —
rogzitésre keriil ugyan, am ezen egyértelmiinek tekintett allitassal egyben elveszik az
elemzés lehetésége. Ehhez a felfogdshoz tartoznak azok a munkdk is, amelyek a
kampéanyok helyett az intézmények hatasat vizsgaljak a valasztasi eredményekre, a

kampanyt mintegy az intézményi viszonyok foglyanak tekintve (Hsich-Newman 2002).

A kampanyelemzések masik tipusa a kampany jelentdségét felismerve annak torténeti-eseti
leirasara, rekonstrudlasara torekszik. Az ilyen tipust elemzés tulajdonképpen leirja azt,
amit a kampéany soran barmilyen, ,.képzett laikus” szemléld végigélhetett: a kampany
kezdd helyzetét, dinamikajat, az alkalmazott iizeneteket, majd a kampany eredményét. A
szamos ilyen munka (pl. Berlin et al. 1997; Campbell 2000; Birch 2000) erénye, hogy az
adott orszagot, annak belpolitikai helyzetét nem ismerd olvasé szamara is vilagossa és
érthetdvé teszi a kampany folyamatat. Ezzel egyiitt az ilyen munkakban elmarad a
kampany tényleges hatdsanak mindsitése: bar rogzitésre keriil a kampany ,,fontossaga”, az
egy elem marad mads, a vélasztast befolydsold tényezdk kozott, raadasul anélkiil, hogy
ezekhez képesti stilya meghatarozasra keriilne (Campbell 2000). Az ilyen, torténeti, az
egyes partok kampanyat rekonstrudlod irdsra a legtobb a példa a hazai irodalomban is
(Stikosd-Vasarhelyr 2002; Kurtan et al. 2003; 2005); ezen a logikan haladnak a
magyarorszagi kommunikaciokutatok magas szinvonalt munkai is (Kiss 2006; Kiss et al.
2007; Mihalyffy 2009) és az ELTE Bib¢ Istvan Szakkollégiuméanak tanulméanykdtetei is
(ELTE Bibo 2009; 2010). Nem kifejezetten a kampanyelemzéshez kapcsolodik, de a

politikai napirend kutatdsa is elsdsorban erre az irdnyra rezonal (Torok 2005).

A kampanyelemzés e tipusdhoz sorolhatoak azok a munkak is, amelyek a kampanyban a
média szerepét emelik ki. Bar tematikailag itt nem a kampany torténetisége keriil a
kozéppontba, a hangsuly itt is egy adott hatas bemutatdsan van — anélkiil azonban, hogy a

feltételezett ,,médiahatas” pontos mértéke, stlya €s befolyasa meghatdrozhatova valna. Az
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ilyen tipusu elemzésekbdl megtudjuk, hogy a média ,,fontos” szerepet jatszott, illetve
bizonyos iranyba torzitott, ennek magyardzata azonban leginkabb csak eseti példakon

nyugszik (pl. Semetko-Schoen 1994; Penniman-Farrel 1987).

A kampanyelemzések harmadik tipusadt azok a foként az amerikai szakirodalomban
megjelend irasok adjak, amelyek a sziiken vett kampanyok struktirajara, miikodésére,
eredményeire koncentralnak (pl. Johnson 2001). Az ilyen irdsok mar valoban ,laikus
megfigyel0” szamara nem elérhetd mélységben mutatjdk be a kampanyokat. Az egyik
ilyen munka példaul taglalja a kampanyokban vett televizio hirdetések, ezek iddzitésének,
a jeloltek utazasanak, valamint a valasztoi mobilizadcionak 0sszefliggéseit (Johnston et al.
2004). Egy masik munka eurdpai kampanyokat dsszevetve 6t, kifejezetten praktikus elemet
tekint at: a kampanycsapat altal alkalmazott kutatécégeket s a veliik valo kapcsolatot; a
kampany gyakorlati tanacsadoit és kivitelezdit; a kampany eszkozvalasztasat; a

kampanystruktirat, valamint a kampanytizeneteket (Bowler-Farrel 1992).

Ez a fajta elemzés mar kifejezetten a politikai marketing eszkoztarara épit. Mégis:
magyarorszagi alkalmazasanak két sulyos — egy elméleti és egy gyakorlati — korlatja van.
Az elméleti probléma, hogy a fenti elemzés a marketing eszkozoket a reklameszkozokre
korlatozza. Ismerve az amerikai kampanyok jellegzetességeit — ahol a fizetett média
szerepe lényegesen nagyobb — indokolt lehet, nadlunk azonban leszlikitené a marketing
szerepét. A gyakorlati probléma az informdaciok hozzaférésében rejlik. Mig az europai
példdban a partok altal alkalmazott ligyndkségek, ezek finanszirozasa nyilvdnos — de
legaldbbis kutatoval megoszthato ¢és szakkonyvben megjelentethetd informacié — addig ez

Magyarorszagon a partok ,,féltve 6rzott” titka.

A fentiekbdl adoddan a magyar kampanyelemzés marketing szempontbo6l valahol a kettes
¢s harmas tipus kozott végezhetd el. A kampanytitkokat informaci6 hijan nem felfedve, de
az egyszerl, torténeti bemutatdson tulmutatva igyeksziink az aldbbiakban jellemezni a
2006-0s magyarorszagi orszaggyulési kampanyt. Nem ismervén a partok pontos
kampanykoltségvetését, annak megoszlasat, valamint a partok a kampany el6tt végzett
kutatéi és stratégiai munkajat, minderre a kampanyeseményekbdl igyekszem vissza
kovetkeztetni. Mindez — a mar jelzett, szubjektivitasbol adodo problémakon tal — azt a

vesz€lyt is rejti, hogy az elemzést stratégiat, preciz szegmenticios és pozicionalasi
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elképzeléseket vetit oda, ahol a gyakorlatban esetleg rogtonzés, vagy politikusi dontés volt.

Jobb modszer hijan azonban ez a kockéazat vallalhatonak tiinik.

Kampanyelemzési modellek: a marketing
megkozelités

A marketing megkozelités relevancidja

A fentebb bemutatott megkozelitések legtobbszor a vizsgalt targy szempontjabol
kozelitették a témat;, az elérhetdé adatok, a kronologikusan rogzitett torténések és a
legfontosabb itélt kiemelt mozzanatok alapjan szintetizaltak a kiillonb6z0 modszereket és
modelleket. Jelen munka egy mas logikat kovet: egy kivalasztott, 1étez6 modell alapjan
kisérli meg értelmezni a kampanyt — vallalva a kockézatot, hogy e modell bizonyos elemei

¢letidegennek hatnak a politikai kornyezetben.

Elemzési eszkoziil azt a modellt valasztottam, amit leginkabb ,klasszikus marketing
modellként” lehet nevezni. A ,klasszikus marketing modell” az én definiciom szerint a
marketing gazdasdgi piacon alkalmazott legaltalanosabb folyamatmodellje; azoknak a
szempontoknak és elemeknek az  Osszessége, amelyek alapjan  barmilyen
marketingstratégia és —modell felépiil; amely az alapjat jelenti barmilyen bevezetd és
attekintd jellegi marketing konyvnek. Vagyis, a valasztdsi kampany elemzéséhez e

klasszikus modell altalanos Iépéseit kivanom attekinteni és elemzési keretiil hasznalni.

E valasztds szamos problémat felvet. A politikai piac egyik fontos eltérése a legtobb
gazdasagi termék piacatdl, hogy az ,igazsag pillanata” valamennyi relevans szerepld
szémara egyetlen napon jon el — hogy azutan évekig ne ismétlédjon meg. Ezzel szemben a
gazdasagi piacon a kampanyok folyamatosan egymast érik, a dontések pedig napi szinten
jelentkeznek. Még ha el is fordul egyes, nagyobb értékii termékek esetén, hogy a
fogyasztok olyan ritkan vasaroljadk a terméket, amilyen ritkdn valasztani mennek, e
fogyasztoi dontést szinte soha nem elézi meg a valasztasi kampanyhoz hasonloan

koncentralt marketingkommunikacios tevékenység. Ha pedig valamilyen okbdl még erre is
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sor keriilne, az mar teljesen kizart, hogy valamennyi iparagi szerepld egyetlen alkalomra

koncentralja kampany erdfeszitéseit.

Eppen ezért a marketing szakirodalomban kifejlesztett modszerek a kampanyok
vizsgélatara egy az egyben nem {iltethetdek at a politikaba. A legnagyobb akadaly, hogy a
marketing modellek egy-egy marka sziiletésétdl a reklamokig és a visszacsatolasig kisérik
a termékek életét, és nagyon ritkan foglalkoznak azzal, hogy mindezt 6sszehasonlitsak mas
termékekkel. A marketingirodalom fokuszaban az innovativ termék all, ahol a piac tobbi
szerepldje csak mint versenytars jelenik meg. Mas ez a cél, mint egy valasztasi kampany

egészének — és nem csak egy part ,,torténetének” — elemzése.

Ettdl fiiggetleniil e ,,klasszikus” modszer némi modositassal nem csupan hasznalhatoak a
valasztasi kampanyok elemzéséhez, de érdemi tobbletet is adnak a politikatudomanyi
megkozelitésekhez, foként azaltal, hogy bevezetik és értelmezik a pozicionalas fogalmat —
aminek segitségével egyszerlien, de a klasszikus bal-jobb skalatdl eltéréen és esetenként
relevansabban hatdrozhat6 meg a politikai szerepld helye a politikai térben —, valamint

tisztazzak a rekldmok és egyéb fizetett eszkdzok helyét a politikai kampanyokban.

Az aldbbiakban ezért eldszor ismertetem e ,.klasszikus marketing” megkdzelitést: jelesiil,
hogy a marketing szakirodalom milyen elemzési keretet haszndl egyes termékek piaci
felvazolt szempontok koziil melyek Ilehetnek relevansak a politikai kampanyok
vizsgalatakor. A fejezet tovabbi részében pedig az egyes szempontok szerint elemzem a
2006-0s valasztasokat, kitérve e szempontok ¢és fogalmak eredeti — marketing
kornyezetben hasznalt — értelmezésére, politikatudomanyi relevanciajara és a 2006-os

valasztasi kampéanyban valé konkrét megjelenésére.

A marketing megkozelités folyamata

A III-1. &bra a legaltalanosabb mddon mutatja be azt a logikat, amelyet egy gazdasagi
szereplonek kovetnie kell ha termékét sikeressé kivanja tenni — vagyis a ,klasszikus”
marketing modellt. A III-1. 4bra nem annyira konkrét, operacionalizalhat6 1épésekbdl all;

sokkal inkébb az altalanos feladatokat és feladattipusokat mutatja be. A modell szerint igy
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jar el egy autokat gyartd vallalat ha j automodellt dob a piacra, de akkor is, ha egy
meglévé modellt fejleszt — vagy akar ha 10j piacra 1épve motorokat vagy éppen
kerékparokat probal eladni. Ez a legaltalanosabb logika, ha komoly megkdotésekkel is, de
alkalmazhat6 a politikai kampanyok esetén. A politikai szereplék opcidi sokkal
korlatozottabbak: nem tudjadk bdviteni termékpalettdikat, betérni egy masik piacra vagy
kiilonb6z6 termekeket kinalni kiilonbozd fogyasztoknak — bar programjuk és politikusaik
differencialasaval kisérletet tehetnek erre. Ugyanakkor alapvetd céljuk hasonld: a valasztoi
igények kielégitésére reflektalo stratégiat alkotni és ezaltal politikai ,,fogyasztokat” —

szavazokat — szerezni.

HI-1. abra. A marketingfolvamat altalanos lépései

Uzletagi kiildetés [ Versenyhelyzet-elemzés [ Célmeghatarozas [ Stratégiaalkotds [
Programkidolgozas [ | Programmegvalositas [ | Visszacsatolds- és ellendrzés ||

Forras: Kotler 2002:117

Az iizletagi kiildetés piaci szereplok esetén azt a tagan vett célt jelenti, amit a szerepld egy
adott teriilet kapcsdn megfogalmazni igyekszik. Példaul, ha egy autogyartdé cég a
kerékparpiacra 1€p, tizletagi kiildetése fogalmazza meg azokat a tdg célokat, amelyeket a
kerékparok kapcsan igyekszik elérni. A politikai szerepldk egyetlen iizletdga a politika: az
»uzletagi kiildetés” itt igy minddssze a minél sikeresebb politikai tevékenység. Minden
politikai szerepld a politikai hatalom maximalizaldsara tor és hossza tdvon azt szeretné
elérni, hogy a legmeghatarozobb politikai szerepld legyen. Még a kisebb partoknak is ez a
céljuk: mikozben a konkrét kampanystratégia szintjén altalaban korlatozott célok elérésére
torekszenek, programjukban legtobbszér minden teriiletet érintenek és mindig deklaraljak,

hogy elképzeléseik az egész tarsadalomnak szo6lnak.

Az Tzletagi kiildetés meghatarozdsa utdn a vallalat versenyhelyzet-elemzést végez:
megallapitja, hogy milyen versenytarsakkal kell szdmolnia, s hogy e szereploknek melyek
az elényds és gyenge pontjaik. Ez a folyamat a politikdban is alapvetd, dm gyakorlati
megvalositdsa  nagyon is  kiilonb6z6. A piaci  szereplok  altal = végzett

versenyhelyzet-elemzés gyakran nem megy til a versenytarsak alapvetd jellemzdinek
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azonositdsanal. Ha egy piaci szerepl0 egy altala ismeretlen iizletdgba kivant behatolni,
gyakran semmilyen elézetes ismerete nincs az ottani versenytarsakrol, s bar megismerésiik
fontos lesz, lényegesebb a fogyasztoéi oldal feltérképezése, hiszen a versenytarsak
legy6zése mellett a piacbdvités — a terméket kordbban nem fogyasztok bevonasa, vagy a
termék atpozicionaldsa, esetleg a termékpalettan beliilli modositds — is redlis opcid. A
politikai szerepldk ehhez képest eleve jol ismerik versenytarsaikat. Mivel a politikdban a
piacbOvités — olyan szavazok megnyerése, akik korabban nem vettek részt a politikai
folyamatban, vagyis nem szavaztak — szerepe elmarad a versenytarsaktol meghaditott piac
jelentéségéhez képest, ezért a versenyhelyzet-elemzés joval fontosabb a politikai szereplok

szamara. Az alabbiakban e fazissal részletesebben foglalkozom.

A célmeghatarozas a gazdasagi életben azt a piaci részesedést, nyereséget, forgalmat, vagy
mas, szamszerlen megfogalmazhaté célkitlizést jelenti, amit a piaci szerepld
meghatarozott id6szakon beliil el szeretne érni. A redlis célkitiizés a politikai életben is
fontos, am legtobbszor elég egyértelmii. Nagy, gydzelmi esélyekkel rendelkezd partoknal a
cé¢l altaldban a korményalakitas jogdnak elnyerése. Kisebb partoknadl mar
ellentmondasosabbak lehetnek a célok: a kormdnyra keriilés célként valo megfogalmazasa
példaul mast jelenthet, mint egy adott szdzalékos arany elérése, s lehet cél valamilyen
Hhelyezés” is. 2010-ben példaul az MSZP-nek alighanem fontosabb célja lehetett a
masodik hely elérése, mint — harmadik helyen — akar egy jobb szdzalékos arany. A céllal
kapcsolatos problémak fontosak, de a legfontosabb szereplok kapcsdn evidens vélaszt

adnak — igy e fazissal a késébbiekben nem foglalkozom.

A stratégiaalkotds, a programok kidolgozasa és megvalositdsa olyan egymast koveto,
altalanosan fazisok, amelyek logikailag minden egyes termék eladasakor, vagy éppen
valasztdsi kampanyban el6fordulnak — am amelyek konkrétumai jelentdsen eltérnek
egymastol. Ha példaul egy autokat gyarté vallalat 0j piacra 1ép, céljait meghatdrozva
kidolgozza azt a stratégiat, amelyet kialakitva e cél elérhetd; olyan termékeket tervez,
amelyek e stratégianak megfelelnek, majd e termékeket igyekszik értékesiteni. E fazisok
nagyon hasonléak a politikdban is. Ha egy part célja a valasztasi gy6zelem elérése,
sziiksége van egy ezt megalapozd kampdanystratégiara. Ha e stratégia alapja, példaul, a
versenytars agressziv tamadasa, akkor érdemes kidolgozni azokat a programelemeket,

amelyek segitségével ez megvaldsithatd. A szerepld példaul sajtdbeseményeken tdimadhatja
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versenytarsat, vagy olyan témakat probal felvetni, amelyek hatranyosak versenytarsainak
(programkidolgozas). Végiil, a konkrét tamadasokat meg is kell valositani — példaul
offenziv kampanyfilmekkel vagy egy miniszterelnok-jelolti vitaban a konfrontativ
fellépéssel. A visszacsatolas fazisa a gazdasagi szerepldk esetén folyamatos: az eladasokat
folyamatosan érdemes értékelni abbol a célok szemszogébdl, és adott esetben modositani a
stratégian és a programokon. A politikaban a visszacsatolds egy alkalommal a valasztas

napjan jon el; masnaptdl a politikusok mar a kdvetkezd valasztasra késziilnek.

Ez az altalanos modell segit annak megértésében, hogy a valasztdsi kampany nem eseti
torténésekre adott folyamatos reakcid, hanem egy eldre tervezett, stratégia szerinti feladat,
ahol a szereplok vilagosan megfogalmazott célokat igyekeznek elérni. A valasztasi
kampany igy nem a programok bemutatasa, nem a minél szélesebb €s sokoldalubb elérések
megvalositasa, hanem egy szigoru és fegyelmezett, logikailag eldre felépitett tevékenység

— amit a koriilmények természetesen arnyalnak.

E logika ismertetésén til azonban az altalanos modell tilsagosan is altalanosnak bizonyul —
egy-egy konkrét valasztasi kampany kapcsan a kérdés pontosan az, hogy hogyan és milyen
stratégiat alkotnak a szerepldk; hogy milyen programokat dolgoznak ki és milyen
eszkozokkel probaljdk azt megvaldsitani. A valasztasi kampany logikajat igy segit
megérteni ez a modell — am a részletes elemzéshez a fenti koncepcidkat — stratégia,

programkidolgozas — elemeire kell bontani.

Eppen ezért a legtobb, a marketing alapjait bemutaté konyv tobbet foglalkozik a stratégia
alkotds és a termékmenedzselés részleteivel. A III-2. dbra mutatja be azt a konkrét
folyamatot, ahogyan egy-egy termék iizleti piacon torténd értékesitését tervezni érdemes.
Ez az 4dbra mar a politikai marketing vilagaban is kozvetlenebbiil alkalmazhato; ezt, vagy
hasonlo logikat kovet példaul két, a politikai marketinget bevezetd konyv (Newman 1999;

Shea-Burton 2001) is.

1I-2. abra. A marketingfolyamat konkrét lépései

Versenyhelyzet-elemzés [1 Marketingkutatds [] Szegmentalds [1 Pozicionalas []
Termékmenedzselés- és fejlesztés [1 Marketingkommunikacio

Kotler 2002 alapjan

105




Az aldbbiakban ¢én is a fenti szempontokbol indulok ki, amikor a 2006-os vélasztési
kampanyt elemzem, d&m bizonyos elemekkel nem foglalkozom. Mivel nem egyetlen part
kampanyat, hanem a kampany egészét kivanom vizsgalni, ezért minden 1épés kapcsan
bizonyos moddositasokra lesz sziikség — bizonyos elemeket pedig éppen azért kell elhagyni,
mert azok csak egyes partok esetén értelmezhetéek. A hangsily igy azokon a teriileteken

lesz, ahol a partok tevékenysége egymashoz viszonyitva jol bemutathato.

A versenyhelyzet-elemzésr6l mar esett szo: ennek kapcsan sorrendet probalok majd
felallitani aszerint, hogy mely partok mennyire kedvezd helyzetbdl indultak neki a
valasztasnak. A marketingkutatds fazis azt az elemet jeldli, ahogyan a politikai szereplok
ismereteket gylijtenek a valasztokrol. Ez a politikdban a valasztdi magatartas vizsgalata,
aminek magyar nyelven is bdséges irodalma van, s amelyet én éppen ezért itt nem
targyalok; a valasztok jellegzetességeirdl, értékeirdl, attitlidjeir6l és partokhoz vald
viszonyardl és a 2006-os kampany idején kivald Osszegzések olvashatok a Kardcsony

Gergely (20006) altal szerkesztett valasztasi kotetben.

Az tizleti szereplOk a versenytarsak elemzése €s a fogyasztokkal kapcsolatos informaciok
kutatdsa utan alkotjdk meg stratégidjukat. A stratégiaalkotas két legfontosabb lépése a
szegmentaciod ¢€s a pozicionalas. Ez a folyamat egy az egyben megfeleltethetd a politikai
kampéanyoknak is, igy az aldbbiakban e két elemrdl részletesen szolok. Eldrebocsatva e
fogalmak jelentését, a szegmentacio soran az iizleti vagy politikai szerepld célcsoportokra
osztja a lakossagot és meghatirozza, milyen terméket — {izenetet — milyen célcsoportnak
juttat el. A pozicionalas tdgan értelmezhetd fogalom, ami a vallalati — politikai — kinalat és
imazs tervezésének folyamatara utal (Kotler 2002:338). A pozicionalds soran az iizleti
vagy politikai szerepld arra torekszik, hogy pontosan azt a helyet foglalja el a célcsoport
szemében, amit céljai fiiggvényében eldzetesen meghatarozott. A pozicionalas a politikai
kampéanytevékenység kozponti eleme: itt probalja egy part meghatdrozni, miért

szavazzanak ra a valasztok.

A szegmentdlds ¢€s a poziciondlds a stratégiai, mig a termékmenedzselés és a
marketingkommunikacié a taktikai marketing korébe tartozik. Eppen ezért a stratégiai
teriileteken sokkal nagyobb a hasonlosdg nem csak a gazdasagi és a politikai, de a
kiilonboz6 gazdasagi termékek kampéanyai kozott; a taktikai szinten az eltérések

dominalnak. Maga a termékmenedzselés Osszetett folyamat, ami a termék &razasat, a
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termék fejlesztését, uj termékek eldallitasat és a termékek életciklus-menedzselését jelenti.
Munkamban ezzel a fazissal két okbol nem foglalkozom. Egyrészt, a politikai terméekek
kapcsan a menedzsment sokkal korlatozottabb modon valdsulhat csupan meg: a politikai
terméket nem lehet ,,atarazni” — hiszen minden polgarnak mindig egyetlen szavazata van —,
¢s nem lehet hirtelen mas piacra atlépni sem. Masrészt, a termékmenedzselés nem a
politikai kampéanyokban zajlik; a szliken vett politikai kampany idOszakara a termék
altalaban ,,kész”. A termékmenedzselés analogidja — a bevezetd részben mondottak alapjan
— a politikai vezetdk kivalasztdsa és a politikai program megalkotasa. Ez azonban
jellemzéen a kampanyt megel6zden véget ér — a kampanyban ezek szelekcioja,
hangsulyozasa ¢s ,eladdasa” a feladat. A politikai termékekkel kapcsolatos kérdésekrdl

részletesen a kovetkezo fejezetben, egy masik elméleti keret bemutatasa kapcsan esik szo.

A marketingkommunikéacié — vagy roviden csak kommunikacié — a marketing promocios
része: az a folyamat, aminek kapcsédn a fogyasztok kozvetleniil megismerik a terméket
hirdetések, kozvetlen megkereséses, szordlapok, plakatok vagy éppen személyes
talalkozasok révén. A politikai kampanyok soran a taktikai elemek voltaképpen a
marketingkommunikécioban meriilnek ki: a valasztok nem tudjdk a valasztas elott
,Kiprobalni” a terméket, s a termék a kampany soran nagyjabol adllandd marad. A kampéany

»megvalositasa” a politikdban igy legtobbszor a marketingkommunikaciot jelenti.

107



A 2006-o0s kampany marketing szempontu
értelmezeése

Jelen fejezetnek nem célja a 2006-os valasztasi kampany ismertetése vagy torténeti
attekintése. Osszhangban a dolgozat egészének céljaval, e fejezet két dolgot igyekszik
bemutatni. Egyrészt, hogy a politikai marketing fogalmai érdemben segitenek politikai
jelenségek értelmezésében. Masrészt, igyekszem a vizsgalt politikai jelenségek — jelen

esetben a 2006-os valasztasi kampany — kapcsan relevans téziseket megfogalmazni.

E téma kapcsan fo kérdésem, hogy a valasztds eredményét vajon a politikai szereplok
kiindulo  adllapotanak  kiilonbsége okozta-e inkabb, vagy kampanyteljesitményiik.
Masképpen megfogalmazva: vajon a kampanyt megel6z6 folyamatok is a
szocialista-liberalis koalicio ujrazésa felé mutattak — amit a valasztasi kampany minddssze
megerdsitett —, vagy kifejezetten az MSZP-SZDSZ j6 — vagy a Fidesz rossz —

kampanyteljesitménye okozta az eredményeket.

A fenti kérdés természetesen leegyszeriisitd, hiszen mind a kezddpozicidnak, mind a
kampanyteljesitménynek volt valamekkora szerepe a valasztasi eredményekben. A
politikai marketing szemlélet relevancidja azonban éppen az, hogy segit megvalaszolni azt
a kérdés, melyik szempont jatszhatott komolyabb szerepet. Mindez segit elkeriilni azt a
csapdat, amibe szamos kampanyelemzés beleesik: jelesiil, hogy mivel kizardlag a
kampanyeseménye fokuszalnak, ardnytalanul is nagy jelentOséget tulajdonitanak ezen
eseményeknek, azt sugallva, minta minden a kampanyon mulna. A vélasztott megkozelités
ugyanakkor a masik véglettél is 6v: attol, hogy a kampanyt -elhanyagolva,
determinisztikusan, szocio-demografiai vagy gazdasagi koriilményekbdl vezessik le a

valasztasok eredményét.

Kérdésem tehat arra irdnyul, hogy mennyiben a ,,fundamentunok™ gydztek 2006-ban —
vagy mennyiben dolt el a valasztas a szigoruan vett kampany sordn. Ez a kérdés szinte
minden szoros valasztds kapcsan alapvetd jelentdségli; ez a kérdés ad valaszt a ,,mi lett
volna, ha...” tipust kérdésre. Bizonyos valasztasok kapcsan ez a kérdés nem vetddik fel:
nyilvanvalo, hogy 2010-ben a Fidesz szinte semmilyen MSZP-s kampany esetén nem

kapott volna ki; a part elénye — a kezdd pozicié — olyan erds volt, amit barmilyen zsenialis
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kampényteljesitmény sem valtoztathatott volna meg. Hasonloképp, az MDF 1994-ben
aligha gydzhetett volna — és szinte ugyanilyen nehéz dolguk lett volna az amerikai

republikanusoknak 2008-ban vagy a brit konzervativoknak 1997-ben.

Am a valasztasok nagyobb része nem eldre lefutott, vagy legalabbis nem tiinik annak;
mindkét nagy partnak, vagy politikai oldalnak reédlis gydzelmi esélye van. A ,reélis”
gy0zelmi esély azonban nem jelent ,,egyenld” gydzelmi esélyt: az esélyek akkor is
huzhatnak erdsen az egyik irdnyba, ha a felek tdmogatottsaga a kozvélemény-kutatasi
adatok szerint hasonld. Ennek vizsgélata pedig fontos lehet, ha el kivanjuk donteni,

mennyiben felelds a j6 vagy rossz kampanyteljesitmény a sikerért vagy kudarcért.

A kérdés és a tanulmany pontosabb értelmezéséhez harom fogalmat érdemes tisztazni.
»Kampany” alatt az alabbiakban a kampéanyt kozvetleniil megel6z6 iddszakot értem,
aminek kezdetét — némileg dnkényesen — 2006. januar 1-re teszem. A hivatalos kampany —
ami akkor kezdddik, amikor a kdztarsasagi elndk kitlizi a valasztasok idOpontjat — ennél
kés6bb indult, az ,,informalis” kampany pedig joval kordbban. A januari id6zités azt a
»lélektani” pillanatot kivanja megragadni, amikor a valasztok, a partok és a kozvélemény is
elkezdi a politikai eseményeket kizardlag a kovetkezd valasztas prizmajan keresztiil nézni.
Eppen ezért a partok kezdd pozicioi alatt azt a helyzetet értem, amilyenben 2006. legelején
voltak. Végiil: a fejezet ugyanezen logikan kiilonbozteti meg a kampany peremfeltételeit a

kampanytevékenységektol.

Fontos rdgziteni e megkiilonboztetés kovetkezményeit. A ,stratégiai helyzet”, vagy a
»kezdd pozicio” nem feltétleniil a partoktdl, csak e partok kampanytevékenységétdl
fiiggetlen koriilmények. Az, hogy melyik part milyen tartalékokkal rendelkezett 2006.
elején a tarsadalomban; hogy milyen politikusi gardat tudott felmutatni, s hogy milyen
megitélés ala esett, természetesen nem fliggetlen maganak a partnak a tevékenységétol. A
,kezdd pozicid” igy a kampanyhoz, és nem a parthoz képest ,,kezdd”, s ugyanigy, csak a

kampénytevékenység szempontjabol tekinthetd ,,kiils6” koriilménynek.

A fenti fogalmi tisztdzdsok utdn kérdésem ugyis megfogalmazhatd, hogy a partok a
kampanyiddészak soran, kampanytevékenységeikkel képesek voltak-e valtoztatni eredeti

helyzetiikn — vagy a kezdeti helyzet dominancidja érvényesiilt.
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A Lkiinduld pozicidk vagy kampéany” kérdést a fentebb részletezett marketingfogalmak
segitségével ugy lehet legjobban megvizsgadlni, ha Osszevetjik a kampany eleji
versenyhelyzetet a kampany stratégiai és taktikai elemeivel. Az aldbbiakban erre teszek
kisérletet: megvizsgdllom a 2006-os kampany szerepldinek versenyhelyzetét,
szegmentalasi- €s pozicionalasi stratégiajat és marketingkommunikacigjat, minden esetben
ezen elemek egymdshoz viszonyitott elOnyeire €s hatranyaira, nem pedig torténeti
rekonstrualdsara torekedve. Ezt megel6zden azonban rdviden ismertetem a 2006-0s
kampany soran a fdbb szereplok fizetett kampanytevékenységeit, fObb politikai

kezdeményezéseit €s akcidit.

A PARTOK KAMPANYAI 2006-BAN

Jelen munkénak nem célja részletesen bemutatni a partok 2006-os kampanyat; az alabbi
attekintésre minddssze azért van sziikség, hogy a kampéany marketing szemponta elemzése
értelmezhetd legyen. Az aldbbiakban partonként tekintem at a kampanytevékenységeket,
egyszerre koncentralva a fizetett'® és nem fizetett elemekre. A bemutatasok sajat
szintézisemet jelentik azon, a kampéanyokat taglalo legfontosabb munkak'!” alapjan,
amelyek a valasztast tudoméanyos igénnyel feldolgozd kotetekben megjelentek; a
hivatkozasokat igy kiilon nem jelzem az egyes allitdsoknal, hacsak konkrét adatra vagy

egy-egy hivatkozott szerzé nézépontjara utalnak.

A 2006-os valasztasokra négy év szocialista-liberalis kormanyzas utan kerilt sor

Magyarorszagon. Kozvetett el6zményként érdemes rogziteni, hogy a 2002-es valasztasokat

16 Az egyes kampanyok fobb fizetett eszkozeit roviden, szovegesen jellemzem; a kampéanyokkal kapcsolatban
viszonylag részletes dokumentacio érhetd el a Magyarorszag politikai évkonyve sorozat DVD-mellékletein;
itt a kampanyanyagok, hirdetések, plakatok és esetenként egyéb anyagok is attekinthetok.

'7 Valamennyi part esetén tamaszkodtam a kampany politikai napirendjét részletesen ismertetd tanulmanyra
(Torok Gabor 2007). Torok Gabor egy masik tanulmanyaban (2006:162-168) sorra veszi a kampany
gdcpontjait; ezt szintén valamennyi part esetén alapul vettem. A szocialistak kampanyéanak ismertetésekor
legfontosabb forrasaim: Kiss 2007; Ripp 2007. A Fidesz kampanyat elsdsorban Mihalyfty 2009 alapjan
mutatom be, a ,,plebejus” értelmezésnél utalok Giro et al. 2007-re. Az SZDSZ esetén f6 forrasom a
kampanyfénok részletes beszamoloja (Horn 2007), valamint a Szomszéd-Budai szerzéparos cikke (2007)
volt; e part esetén sajat jegyzeteimre is tamaszkodhattam. Az MDF-el foglalkozé rovid rész Loftler (2007) és
Rabcesanszky (2006) alapjan késziilt.
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csak enyhe tobbséggel megnyerd6 MSZP-SZDSZ koalicid népszertisége 2003-04-re
radikalisan csokkent; a 2004-es valasztasokon az MSZP vereséget szenvedett a Fidesszel
szemben. Ilyen koriilmények kozott kertilt sor az MSZP-ben kormanyfo-valtasra; 2004-ben
Medgyessy Pétert Gyurcsany Ferenc kdvette a miniszterelndki székben. Gyurcsany Ferenc
2004-ben feljebb tornazta a szocialistdk népszertiségét, am a folyamat 2005-re leallt. 2005
végén azonban 1) lendiiletet vett az MSZP. A kampany kezdetére, 2005. végére az MSZP
¢s a Fidesz mar fej-fej mellett haladt a kozvélemény-kutatasokban; ez a helyzet
hibahataron beliil a kampany sordn nem is valtozott meg. Az SZDSZ végig a parlamenti
bejutasi kiiszob kornyékén, mig az MDF ez alatt szerepelt a felmérésekben. Az III-1.
tablazat a partot valasztani tudok korében mutatja a partok tamogatottsagat a

kampanyiddszakban és azt kdzvetleniil megeldzden.

IlI-1. tablazat. A partok tamogatottsaga a partot valasztok korében,

2005. szeptember-2006. marcius
(A Szonda Ipsos adatai alapjan)

2005-9(2005-10{2005-11 [2005-12(2006-1 |2006-2 [2006-3

FIDESZ |46 46 48 43 45 42 43

MSZP |41 42 39 45 41 43 46

MDF |2 2 3 3 3 4 2

SZDSZ |4 4 4 4 5 5 4

Forras: www.szondaipsos.hu

A Fidesz, a szocialistadkhoz hasonléan, mar 2005. végén ,,elékampanyt” inditott, amely
jellegében, stilusdban és tematikdjaban egyarant eltért a 2006-os kampéanyelemektdl. A
2005 novemberében inditott reklamkampany a ,,Valtozas” iizenete koré épiilt, és a
klasszikus politikai kommunikéacidohoz kapcsolodo elemeket éppen ugy tartalmazott, mint
fizetett eszkdzoket. A fizetett kampany segitéségével a Fidesz sajat brandjét igyekezett
atformalni. Az elsésorban kiiltéri eszk6zokon megjelend ,,Valtozas” kampany friss é€s

fiatalos stilusban mutatott Fidesz politikusokat a valtozast és a gydzelmet egyarant
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szimbolizalo ,,V” alakt kéztartdsban. Ezzel egyiitt a part logdja is megljult, és a Fidesz ,,a
JOv6 szovetsége” kampany utdtagot kezdte hasznalni. A kampany arcai népszerlibb vagy
népszeriibbnek  vélt, valamint a valasztok kozott ,mérsékeltnek” elkdnyvelt
Fidesz-politikusok voltak: Schmitt Pal, Kdosa Lajos, Varga Mihaly és Pelczné Gal I1diko.
Orban Viktor egyetlen kreativ anyagon sem jelent meg. A kampany egyértelmii célja a
Fidesz imdzsanak dinamizaldsa lehetett; erre utal, hogy a kiiltéri feliileteken kiviil a
kampany a fiatalabb célkozonséget elér6 médiumokban — pl. Est-lapok, Metropol — is

megjelent.

A ,Viltozas” kampanyhoz kapcsolodott, de mar a klasszikus politikai kommunikacios
eszkozoket ¢érintették a Fidesz november-decemberi kampanyrendezvényei. A part
novemberben Un. Szdvetségi Gytilést tartott, ahol a fizetett kampanyban is szerepld
politikusok szolaltak fel els@sorban, szakteriiletenként mutatva be a valtozas
sziikségességét. Orban Viktor felszolalasaban 0sszekotdtte a valtozas fontossagat a Fidesz
sajat megvaltozasaval. A Gyulést kovetden a valtozads tematikdjahoz kapcsolodo

orszagjaras is indult.

A november-decemberi Fidesz-akciok egy része nem, vagy legfeljebb attételesen
kapcsolddott a ,,Valtozas” kampanyhoz. Novemberben Orban Viktor hosszi id6 utan
elészor mondott parlamenti beszédet, Nemzeti Garanciatdrvény elfogadasat javasolva. E
torvényjavaslat értelmében a parlament kétharmados tobbséggel garantdlta volna az
energiadrak inflacidhoz kotését, a 13. havi nyugdij, a gyermekek utdni adékedvezmény
valamint a panelfeltjitasi program megtartdsat. Ezenkiviil Orban a ,Juxusprofit” ellen
intézett tamadast. Ahogyan a ,,Valtozas” kampannyal a Fidesz mérsékelt arcat probalta
bemutatni és ezaltal cafolni a vele kapcsolatos sztereotipidkat, addig a parlamenti
javaslatok azoknak a tarsadalmi csoportoknak szoltak, amelyek kevésbé voltak az egykori
Fidesz-korméany haszonélvezo6i, illetve amelyek hagyoméanyosan ellenségesebbek a

Fidesszel (nyugdijasok, lakotelepeken ¢é10k, stb.).

A 2006-o0s év egy, a Fidesz-szdmara végsd soron inkabb kedvezoOtlen elemmel indult: az
un. Vizsla-iiggyel és a szerverbotrannyal. A Magyar Vizsla cimii kiadvanyt egy, a
Fideszhez kothetd civil szervezet jelentette meg olyan példanyszamban, ami kizarta, hogy
szimpla allampolgari kezdeményezésrdl legyen sz6. A Vizsla bulvarstilusban tamadta a

szocialistakat és a kormanyt. Kiilonbozé hibdk folytan a Fidesz végiil ,,lebukott” és
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érintettsége e negativ kampanyban vilagossa valt. A szerveriigy lényege, hogy Fideszes
szerverekrdl behatoltak az MSZP rendszerébe; a problémat a Fidesz szamara itt is az ligy
tagadasa, majd bagatellizdlasa jelentette elsOsorban. E januar-februari kampanyelemek
foként azért jelentettek problémat a legnagyobb ellenzéki partnak, mert pontosan azokat a

sztereotipidkat erdsitették, amelyeket korabban a ,,Valtozas” kampanyban cafolni kivant.

A Fidesz februarban inditotta el kozponti, nagy kampdnyat, a ,rosszabbul éliink”
kampanyt. A ,;rosszabbul éliink” kampany soran sziirkés hattér elétt az ,,utca emberei”
tették egyértelmiivé a kdzponti lizenetet négy résztémaban (munkanélkiiliség, gdzaremelés,
gyogyszerarak, lakastdmogatasok). Mint lathaté, az iizenetek hétkdznapi, materidlis
témakra rimeltek. Az tlizenet els6sorban kiiltéri feliileteket jelent meg, de késziilt hozza
kiadvany és kisérdfilm is. A Fidesz ebben az idészakban a klasszikus kommunikacioban is
a materialis témak és a populizmus felé fordult. Orban Viktor évértékeld beszédében a
»plebejus” politika fontossagarol beszélt, a parlamentben pedig szdmos nagyszabasu

igéretet tett, amelyek koziil a legfontosabb a 14. havi nyugdij volt.

A hosszt ideig tartd ,,rosszabbul éliink” kampéany csak marcius 15-e utan fordult at a ,,j6
valasztas, jobb élet” kampanyba, ahol a megismert problémakra az ,,utca emberei” immar a
Fidesz programjat ajanlottdk megoldasnak. Ekkor fogadta el a part hivatalosan valasztasi
programjat is. A kampany utolsé szakaszat a Fidesz részérdl a nagyobb rendezvények
fémjelezték: a part aprilis 2-ara, a valasztas elotti hétvégére nagygytlést rendezett a
Kossuth téren. Marcius sem maradt azonban botrany nélkiil: a Fidesz éltal létrehozott
miniszterelnok-helyettes jeldlti poszt, amit a part az egészségligy fontossaganak jelzése
érdekében Mikola Istvannal toltott be, problémak forrasava valt, amikor Mikola Istvan
tobb, vitathatd kijelentést is tett, példaul a hataron tali magyarok valasztdjoganak
szlikségességérol és ennek hatdsarol a Fideszre. Mikola szavai — miszerint a Fidesz igy
,»husz évre bebetonozhatja hatalmat” — ismét rderdsitettek a parttal kapcsolatos negativ
toposzokra, és ha nem is érték el a 2002-es Kovér-beszéd erejét, akadalyoztak a part

kampanyanak hajrajat.

A Fideszhez hasonléan az MSZP is mar 2005-ben elkezdte eldkésziteni a 2006-o0s
kampényt, és a cezlra a két év kozott a kormanyzd part esetén is éles volt. Az MSZP
kampéanyédnak kezdetét nehezebb megallapitani, mint rivalisaét. Torok Gabor (2006) és

Ripp Zoltan (2007) egyarant ugy mutatjak be a szocialistak 2005-6s késziilését, mint ami
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az ¢év nyaran, Gyurcsany partelnokké valasztasakor, illetve a Gyurcsany-Orban vitan
elindult. Jelen elemzés céljainak azonban jobban megfelel Kiss Balazs (20006)

megkdzelitése, aki az MSZP kampanyat is az 6szi imazskampanytdl szamitja.

A MSZP kora 8sszel, szeptemberben allt el6 egy kifejezetten a partbrand megtjitasat célzo
kampéannyal. A szocialista identitdiskampany piros négyzetekre épitve a part fo lizeneteit —
pl. batorsag, igazsdgossag — mutatta be a legkiilonb6zobb formakban: plakatokon, mas
kozteriileti eszk6zOkon, sajtohirdetésekben. A kampény kifejezetten depolitizalt probalt
lenni: politikai szerepld egyaltaldn nem szerepelt benne, s erdsen a vizudlis elemek — a
piros szin — domindlta. A ,,jov6 szine” cimii kiadvannyal kifejezetten a fiatalokat probalta
az MSZP megszolitani, olyan Ujszerli elemeket is felhasznalva, mint ismert pop ¢és
alternativ rockslagereket alkalmazé cd-k eljuttatasa a célcsoporthoz. A kampany célja a

partbrand felfrissitése, a dinamizmus és a valtozas lizenetének kommunikalasa lehetett.

A part 6sszel a klasszikus politikai kommunikéacioban is kezdeményezdként 1épett fel, bar
e kezdeményezései nem kapcsolddtak a politikamentes kampanyhoz. A kormanyfo a
madarinfluenza veszélye kapcsan expondlta magat; kiilonb6z0 tarsadalmi csoportokat
probalt a koltségvetés segitségével anyagilag is kedvezd helyzetbe hozni és Gyurcsany

Ferenc nemzetkdzi tekintélyét probalta egy amerikai latogatassal emelni.

November-decemberre azonban az MSZP defenzivaba szorult, és egyre reaktivabba valt:
nehezen kezelte a Fidesz Uj javaslatait, bar mar decemberben probalta a materialis
lizeneteket diszkreditalni. A part kampanya janudrt kovetden sajatos kettdsséget mutatott.
Mikdzben Ujabb és Ujabb, egymashoz csak lazdn kapcsolddo elképzelésekkel allt eld —
amelyek egyarant megjelentek a fizetett feliileteken és a klasszikus politikai

kommunikécidban — elsdsorban a Fidesz hibaira adott reakciokbol épitkezett.

A pért januarban elinditotta ,,szélkakas-kampanyat”, amely vizualis elemekkel, plakatokkal
¢s nyomtatott megjelenésekkel probalta felhivni a figyelmet a Fidesz-kormany
visszatértének ,,veszélyeire”. Ettdl fiiggetleniil azonban januarban a Vizsla-ligyben inditott
MSZP-s tamadasok bizonyultak a legerésebb kampéanyelemeknek. Februarban az ,,Uj
Magyarorszag™ program koré épitette kampanyat az MSZP; ez volt az egyetlen pont a
kampéanyban, amikor a fizetett eszkozok egyértelmlien Osszeértek a politikusok altal

kozvetitett lizenetekkel. A miniszterelndk mind parlamenti évértékel6jében, mind az
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MSZP februari kampanynyitjan az Eurdpai Unids forrasok biztositotta fejlesztések
fontossagarol beszElt, ez utdbbi eseményen latvanyos prezentacioval mutatva be azokat.
Ezzel egyidében jelent meg az ,Uj Magyarorszag” kiadvany és a tamogatd

rekldmanyagok.

A part reklamkampédnya azonban igazan marciusban indult be. Kozponti szerepldje
Gyurcsany Ferenc volt, aki hatalmas outdoor feliileteken éppen tigy megjelent, mint egy
angolszasz tipusu, perszonalizalt reklamfilmben. Ezzel egyidoben egy Orban Viktort
tdmado filmet is bemutatott az MSZP, fenntartva a kampany széttartobb jellegét. Ekdzben a
politikai kommunikédcioban tovabbra is a Fidesz hibdira koncentradlt az MSZP. A
szocialistak helyzetét javitotta a miniszterelndki vita, ahol Gyurcsany Ferenc a legtobb
mérés (1d. pl. Jelenfi et al. 2007) szerint jobban szerepelt rivalisanal. Osszességében, az
MSZP kampénya diffuzabb, esetlegesebbnek tiind volt, szdmos, egymast gyorsan valto

elemmel, viszonylag sok kezdeményezéssel, a Fidesz hibainak folyamatos kritikajaval.

A kisebb partok kampanyaira korlatozottabb erdéforrasok alltak rendelkezésre, s e partok a
politikai napirenden sem tudtak a nagyokéhoz hasonl6 hatast elérni. Ezért kampanyuknak
foleg fizetett elemei rekonstrualhatoak konnyebben; e partok megszolalasai, a klasszikus
kommunikécioban valé megjelenésiik legtobbszor csak reaktiv tudott lenni. Egyetlen egy
olyan alkalmat sem taldlunk a valasztasi kampany soran, amikor egy, az SZDSZ vagy az

MDF altal felvetett téma dominalt volna a kampanyt.

Az SZDSZ kampanya 2006. januarjaban indult, a konfliktusokat kivalto, de kétségkiviil
figyelemfelkelté ,,J6jjon el az én orszdgom” eldkampannyal. Ez az el6kampany egy
internetes feliiletre utalt, ahol a part allaspontjat ismerhették meg a valasztok — am a
politikai diskurzusba mégis a fOszlogen ¢€s annak antiklerikalis utaldsai keriiltek
elsdsorban. Ebben az iddszakban a part napi kommunikacidjaban foként a nagy partokat,

els@sorban a Fideszt kritizalta, populizmussal vadolva versenytarsat.

A liberalisok f6 kampanya, a ,,Kovacs Pisti kampany” februdrban indult. Kovéacs Pisti egy,
a kampanyt szimbolizalo otéves kisfin, aki a fizetett feliileteken — és csak ott —
folyamatosan megjelent, a legvaltozatosabb kontextusokban ¢és iizenetekkel. A fizetett
kampéany harom jol elkiilonithetd szakaszbol allt. Az elsé szakaszban a part bemutatta

reklamarcat és altalanos identitds iizeneteket fogalmazott meg a ,,szabad valasztas” és a
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liberalizmus elképzeléseit hangoztatva, megprobalva leegyszeriisiteni egy 6t éves kisfia
altal elmondhato iizenetekre. A masodik szakaszban Kovacs Pisti az SZDSZ szakpolitikai
lizeneteit fogalmazta meg az egészségligy, az oktatds és az addcsokkentés kapcsan. A
kampany utolsé részében a ,rajtunk mulik” szlogennel kampanyolt az SZDSZ, tovabbra is
Kovics Pisti figurdjan keresztiil. A ,,rajtunk mulik” szlogen egyszerre volt hivatott jelezni

az SZDSZ fontossagat altalaban ¢és erejét az esetleges partkozi targyalasokon.

A fizetett kampany tehat el6szor bevezette az alapilizeneteket, majd szakpolitikékra valtott,
végiil a kampany tétjét érzékeltette. A klasszikus politikai kommunikédcioban azonban az
SZDSZ kevéssé kovette e szigort rendszert: leginkabb a Fidesz timadasara koncentralt. A
kampany utolsé szakaszaban példaul az SZDSZ {6 céltablajava Mikola Istvan és Semjén
Zsolt valtak. Bar az SZDSZ-nek voltak 06nallé kezdeményezései — példaul a part
elképzeléseit tiikr6z0 Liberdlis Charta — ezek kevésbé voltak érdekesek, mint a

legnagyobb ellenzéki partot tdimado akcioi.

2006-ban a parlamenti partok koziil az MDF folytatta a legszerényebb kampanyt. A part
mini-el6kampannyal inditott januarban. E ,,cumi” kampany a két nagy part igéreteinek
betarthatatlansdgara probalta felhivni a figyelmet, &m a {6 motivum — a ,,cumi” okan —
athalldsokat is hordozott. A part nagyobb szabasi kampanya alig egy hoénappal a
valasztasok elott indult el. E kampany a rovid id6 és a korlatozott forrasok dacara szamos,
egymassal nehezen 0sszefiiggd elemet tartalmazott. A két kampanyfilm példaul a ,,térvény
erejét” és az MDF 5 széazalékot elérd kozvélemény-kutatasi adatait mutatta be, mig a
koztéri elemek a kétpartrendszertdl ovtak a valasztokat. Az MDF emellett kampanyolt

Déavid Ibolya miniszterelnok-jeloltségével is.

Ekozben a klasszikus politikai kommunikacioban a Férum hatarozott, egy irdnyba mutaté
lizenetet jelenitett meg: igéretddmpinggel vadolta a két nagy partot, s igyekezett
folyamatosan egyenld tavolsagot tartani kozottiik. Ezt a stratégiat sikeresen jelenitette meg
a part elnoke a négyparti vitan is, ahol a part erejéhez képest a Forum meglepden jol

szerepelt (Jelenfi et al. 2007).
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IV. A 2006-0s VALASZTASI KAMPANY:
RESZLETES ELEMZES

Versenyhelyzet-elemzeés

A versenyhelyzet elemzés tdgan értelmezve sokréti fogalom: beletartozik a
makrokornyezet elemzése éppen Ugy, mint a szilken vett versenytars-elemzés. A
versenyhelyzet-elemzés terjedelmét az iizleti szférdban mindig a vallalat stratégiai céljai
hatdrozzak meg. Bizonyos esetekben a legfontosabb a kornyezeti valtozasok elemzése:
annak vizsgalata, a gazdasagi és tarsadalmi hatdsok milyen kdvetkezménnyel jarnak majd a
piacok egészére. A technoldgiai vagy szolgaltatévallalatok jovoje példaul elsésorban attol
fiigg, mennyire képesek eldre prognosztizélni a technologiai valtozasokat és az ezekkel
szemben tamasztott keresletet. Ezért bizonyos munkdk versenyhelyzet elemzésen
els6sorban kornyezet-elemzést értenek, megkiilonboztetve e kdrnyezet vallalattol fliggetlen

¢s attol fliggd elemeit (Jobber 2002:102-133).

A politikai szereplOk szamara azonban a tdgan vett kdrnyezet valtozasa kevésbé jelentds. A
legtobb demokracidban a valasztdsok jogi szabdlyozdsa nem véltozik egyik naprdl a
masikra, s kevés olyan kiilsé koriilmény addédik, amelyek érdemben befolyasoljak a
szereplOk versenyhelyzetét. Még az olyan ,adottsagok”, mint a valasztasi részvétel
alakulasa is inkabb a szerepldk stratégiaitol fliggnek, mintsem megvaltoztathatatlan exogén

koriilményektol.

Ezért a politikai marketing szempontjabol a versenyhelyzet-elemzés azon része relevans,
amely a szereplOk lehetdségeit versenytarsaikkal veti Ossze. A marketing szakirodalom
szamos klasszikus modszert ismer a versenyhelyzet elemzésére. Mivel azonban a piaci
szféraban a szereplok kompetitiv stratégidinak lehetdsége sokkal szélesebb korti, ezek az
elemzések egy az egyben nem alkalmazhatoak a politikaban. Erdemes azonban
megismerni 6ket, mert az a logika, amit bemutatnak, hasznos lehet a 2006-os kampany

vizsgalatakor is.
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Az egyik klasszikus modell, ami eredetileg a vallalatok termékportfoligjanak
diverzifikalasara késziilt — de jelen munka szempontjai szerint versenyhelyzet-elemzésként
is vizsgalhato — a Boston Consulting Group megkézelitése'®. A BCG-modell Iényege, hogy
a vallalat iizletagi portfolidjat egy kétdimenzids térbe helyezi, ahol az egyik dimenzid a
piaci részesedés, a masik pedig a piac novekedési liteme (//I-3. abra). A részletes elemzés
minden lehetséges pozicioban részletesen felvazolja a kovetendd stratégiat, am iizenete
egyszerd: a vallalatnak azokra a teriiletekre kell koncentralnia, ahol a piaci boviilés nagy
lesz, s itt érdemes a magas részesedést elérni/fenntartani, mig az alacsony ndvekedés —
magas részesedés metszetbe tartozo teriileteken ,,fejostehénként” érdemes tekinteni a

portfolié elemeire.

1l1-3. abra. A BCG-matrix

] Magas Kérddjelek” Sztarok”
2
e
=]
T
E Alacsony Hutyak” ~Fejostehenek”
Alacsony Magas
»
Fiaci részesedés

A BCG-matrix konkrét elemei a politikaban kevéssé relevansak a politikaban: mint

tobbszor emlitettem, nincs lehetdség a termékdiverzifikalasra — tehat arra, hogy kiilonb6z6

18 Eredeti forras pl.
http://www.educationsupport.co.uk/downloads/rjh/BOSTON CONSULTING _GROUP_MATRIX.pdf (2011.

jan. 8.)
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termékeket ,,aruljon” a part a kiilonb6z6 szereploknek — és egyetlen piacon tevékenykedik

minden szerepld, igy az 0j piacokra 1épés sem jarhato t.

A BCG-matrix logikaja ugyanakkor megfontolandé: arra figyelmeztet, hogy a versenyzo
szereplOknek kiilondsen figyelnie kell a jovébeni lehetdségekre. A ,,piaci boviilés” legjobb
analogidja a politikaban a demografiai csoportok valtozésa: a fiatalok belépnek a piacra és
egyre nagyobb ardnyban szavaznak — ahogyan egyre iddsebbek lesznek —, mig az idésebb
korosztalyok lassan eltiinnek. Ha e korcsoportok értékrendje ¢és foleg politikai
preferencidja mas, akkor a versenyhelyzet-elemzés segit abban, hogy a part jovore
késziilve folyamatosan egyre inkdbb az eldbbiek preferenciaira figyeljen — akkor is, ha egy
adott valasztason az utdbbiak mindig nagyobb aranyt képviselnek. A BCG-matrix azt
tandcsolja a politikai szereploknek, hogy folyamatosan ¢épitkezzenek a ,,boviile”
korcsoportban és felhivja a figyelmet arra, hogy a versenyhelyzet-elemzés dinamikus

kornyezetre vonatkozik.

A BCG-matrixhoz hasonld stratégiai elemzés végezhetd el a General Electric cég altal
kifejlesztett modszerrel is (idézi Kotler 2002:110). A GE modszer szintén kétdimenzids
térben helyezi el a lehetséges poziciokat, 4m az lizletdgak megkiilonbdztetése itt a piaci
marketing szempontjabol, hogy bemutatja: ,,egységnyi” eréforras — példaul reklamkoltés —
elkoltése nagyon mdas eredményt hozhat, s ezt az eredményt nem csak a piac
jellegzetességei, hanem a versenytarsak is befolydsoljak. Ha egy adott célcsoport tobb
politikai szerepldnek is fontos, nagyobb erdfeszitéssel lehet csak eredményt elérni, mintha
az adott célcsoportra kevesebben koncentralnak. Vagyis, a versenyhelyzet-elemzésnél — és
késObb, a szegmentalasnal és a pozicionaldsnal — nem csak a célcsoport mérete, hanem a
kompetitiv helyzete is fontos. Mindennek komoly jelentésége mutatkozik majd meg az

SZDSZ és az MDF stratégai esetén, e partok relativ pozicionalasanal.

Messze a legelterjedtebb versenyhelyzet-elemzés azonban az tn. SWOT — magyar
forditdsban: GYELV - elemzés. A SWOT elemzés a marketing szakirodalom
alapmoddszere a versenyhelyzet-elemzéshez. Lényege, hogy egy vallalkozas szempontjabol
megkiilonbozteti a kiilsé koriilményeket — ezeken beliil a lehetdségeket és a veszélyeket —

valamint a vallalkozés belsd koriilményeibdl adodo erdsségeket és gyengeségeket.
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111-4. dbra. SWOT-mdtrix®

Belsd tényezdk

Erdsségek Gyengeségek

Lehetdségek Veszélyek

Kilsé tényezdk

A kampanyelemzés kapcsdn a mdar emlitett ,trivialitds vadja” talan sehol nem olyan
szembetlind, mint a SWOT-elemzés kapcsan, ami tiszta form4jaban az inkumbens pozicid
¢s a partok rendelkezésére allo forrasok rogzitésén tal keveset tud mondani a kampany
megalapozasdhoz. A SWOT leginkabb akkor hasznos, ha ,,sziz” teriiletre 1ép egy tizleti
szereplé — a politikdban azonban eleve komoly ismeretekkel rendelkeznek a szerepldk
versenytarsaikrol, igy a SWOT-elemzés logikajan haladd, am annal mélyebb elemzésre

lehet sziikség.

A SWOT-elemzés azonban csak latszolag leegyszeriisitdé — pontosan azért tud hasznos
lenni a vallalati és politikai kézegben, mert annyira tud ,,mélyre” menni, amennyire a
koriilmények megkivanjak. Az a megallapitas, hogy az MSZP-nek ,erdssége” a jo
szervezet, felszinesnek hat, &m semmi nem akadadlyozza meg az elemzdt, hogy ennek
részleteit kifejtse és megmérje: hogy ez hany aktivistdt, milyen adatbazisokat, milyen
kozvetlen és kozvetett eléréseket és szervezeti menedzsment képességeket jelol. Kotler
bevezetd konyvében (2002:121) a ,,marketing” mint lehetdségforrds kapcsan példaul tiz
kiilonbozd részelemet kiillonboztet meg — mint példaul a vallalati tekintély, vagy az

innovaciés hatékonysag — s mindegyik részelemet elhelyezhetének véli egy otfoka

19 A beszurt kép forrasa:

http://archivum.rmdsz.ro/script/docs/Projektmenedzsment/projketmenedzsment_es_palyazatiras. htm?PHPSE
1D=4 211al 2¢9abd2{656192
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erdsség-gyengeség skalan. A SWOT-elemzés tehat csak akkor trividlis, ha megragad a

trivialis szinten — logikéja hasznalhat6 a politikai piacon is.

A fenti versenyhelyzet-elemzés modellek egy az egyben nem iiltethetéek at a politika
vilagaba; bemutatasuk inkabb azt a célt szolgalta, hogy az ilyen megkozelitések logikéja
vilagossa valjon. Konkrétan a SWOT-elemzés is éppen ezért csak mint inspirald elem, s
nem mint konkrétan atveendé modell szerepel itt, mar csak a modell statikus jellege €s
felszines volta okan is. Megmutatja azonban azokat a szempontokat, amelyekre egy, a

politika vilagaban alkalmazhat6 versenyhelyzet-elemzésnek tekintettel kell lennie.

Ha a 2006-0s kampanyban a szereplok versenyhelyzetét egymashoz viszonyitva kivanjuk

elemezni, olyan szempontrendszert kell taldlni, ami:

o Megfelelden részletes ahhoz, hogy ne csak a trividlis kiilonbségeket ragadja meg,

ugyanakkor a lényegi elemekre kell szoritkoznia

o A SWOT-elemzés logikaja alapjan abbol indul ki, hogy az egyes szereploknek
milyen lehetdségeik, veszélyeik, erdsségeik €s gyengeségeik vannak, ugyanakkor

az eredeti modell statikus jellege helyett dinamikus megkdzelitést tesz lehetové

e Figyelembe veszi ugyanakkor, hogy a politikai piac jellegzetességei okan a kiilsé
koriilmények — veszélyek, lehetdségek — kevésbé fontosak, hiszen egyszerre érnek

minden politikai szerepldt [1 s igy a bels6 tényezdkre koncentral

e Epit arra a jelenségre, hogy a politikai piac valtozasai is dinamikusak; nem a
kampany elejének statikus képét rogziti, hanem azt, ahogyan az valtozhat — ismét
figyelembe véve azonban, hogy e valtozasok nem exogén koriilmények, hanem a

felek stratégiai okan kovetkeznek be

e Tudomasul veszi, hogy a célcsoportok és stratégiak nem ,,egyenlok™: egy szerepld
versenyhelyzete pusztan azaltal is javulhat, hogy kevésbé kompetitiv teriileten

probal elényoket realizalni

Az aldbbiakban megprobalom a szerepldk versenyhelyzetét néhany, a fentieknek megfeleld

paraméterrel jellemezni. Fontos azonban rogziteni, hogy nem partonkénti vizsgalatrol lesz
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sz6: a hangsuly arra keriil, milyen szempont szerint melyik part volt a legjobb, s melyik a

legrosszabb helyzetben.

Az alabbi, II1-2. tablazat 8 szempont — 6 kiils €s 2 belsé — szerint hasonlitja ssze a partok
kampany eldtti helyzetét, rangsorolva, az adott szempont szerint melyik part volt a legjobb
(=1), és melyik a legrosszabb (=4) helyzetben. A szempontok természetesen dnkényesek —
mas felosztas is elképzelhetd lenne. Ugyanakkor az aldbbi szempontok alkalmasak arra,
hogy a kampany szempontjabol relevans kérdéseket dsszevessék, s mas szempontrendszer
is vélhetéen hasonld tipusi elemeket tartalmazna. A szempontok hangsilyozottan a
potencialis hatdsokra vonatkoznak: arra, amit a kampany el6tt vélelmezni lehetett. Mindez

a tényleges kampany soran természetesen megvaltozhatott.

111-2. tabldazat. Partok versenyhelvzetének elemzése?

MSZ | Fides | SZDS | MD

P z Z F
Kiils6 elemek
Cél relativ nehézsége 1. 2. 3 4.
Valasztoi kornyezet 1. 3. 2 4.
Potencidalis szegmentalas 1. 2. 3 4.
Politikusi szereplok I. 2. 4 3.
Ingyenes média  hozzaférés (mapirend | 1. 2. 3 4.
kontroll)
Varakozasok 1. 1. 3. 4.

Belso elemek

Forrasok 1. 2. 3. 4.

Partfegyelem 2. 1. 4. 3.

Az egyes szempontoknal kialakitott sorrend egyes elemei konnyebben, masok nehezebben
védhetok, am az elemzés szempontjabol nem az egyes szempontok kapcsan kialakult

sorrend, hanem az ,,0sszhatas” az érdekes.

20 partok rangsorolasa adott szempontok szerint, ahol 1=legjobb, 4=legrosszabb helyzet.
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A cél relativ nehézsége arra utal, hogy a vélasztasokkor elérend6 cél korantsem volt azonos
minden part szdmara: a ,,gy6zelem” nem ugyanazt jelentette volna az MSZP mind a Fidesz
vonatkozasdban. A tablazat ezen sora tehat azt jelzi, a part altal kitizott cél a
technikai-praktikus értelemben mennyire nehéz. Azt feltételezziik, hogy az MSZP ¢és a
Fidesz célja a kormanyra keriilés, az SZDSZ és az MDF célja pedig a parlamentbe jutas —
¢s a minél jobb szereplés — volt. Ez utobbi két part esetén a kormanyra keriilés méasodlagos
cél lehetett. Szovetségi politikajabol adodéan az MSZP célja ,,konnyebb” volt, mint a
Fideszé, mert mig a Fidesznek egyediil kellett volna nyernie, mig az MSZP-nek nem volt
sziikséges, hogy Onalloan legydzze a Fideszt. Vagyis, az MSZP masodikként is el tudta
volna érni céljat, mig a Fidesznek ez e lehetdéség nem volt adott. Ez igen komoly
kiilonbséget jelentett a két legnagyobb part kozott. Ha figyelembe vessziik, hogy az
SZDSZ szinte biztosan nem kotott volna koaliciot a Fidesszel, akkor az MDF
semlegessége esetén a Fidesznek legaldbb 6t szazalékkal kellett volna jobban szerepelnie
az MSZP-nél ahhoz, hogy azonos esélye nyiljon a kormanyalakitasra. Ha az MDF-et
2006-ban mar inkdbb szocialista szovetségesnek — vagy potencidlis kiils6 tamogatonak

tekintjiik — a kiilonbség még nagyobb.

Ami a kisebb partokat illeti: az SZDSZ parlamentbe keriilése a part helyzete,
tamogatottsaga és korabbi kampanya okan volt egyszeriibb, mint az MDF-¢, mig a
korményra keriilés az MSZP-Fidesz kapcsan jellemzett okbol volt egyszeribb az
SZDSZ-nek. Az elemzés szempontjabol nem kiilondsebben relevans a tablazat azon
szubjektiv allaspontja, hogy mind az MSZP, mind a Fidesz gy6zelem ,,konnyebb” cél volt,

mint a kisebb partok parlamentbe keriilése.

A valasztéi kornyezet, mint a versenyhelyzetet meghatdrozé tényezd arra utal, milyen
alapveto6 attitidokkel kellett szamolniuk a partoknak a politikai helyzettel kapcsolatban. Ha
a 2010-es valasztdsi kampanyt tekintenénk, a valtozasi igény, a politika egésze iranti
kiilondsen nagy bizalmatlansag, és az anti-establishment jelleg lennének a legfontosabb
valasztoi attitidok. Ezek az attitidok keretet adnak a versengésnek: meghatarozzak azt a

kozeget, amelyben a partoknak stratégidikat ki kell alakitaniuk.

A 2006-o0s valasztoi kozeg legfontosabb sajatossaganak a kormanyvaltd hangulat hianya
tekinthetd. Bar az MSZP ¢és a Fidesz tAmogatottsaga az év elején fej-fej mellett haladt, a

részletesebb elemzések bemutattdk, hogy a valasztok tobbségének nincs elemi valtoztatasi
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igénye. Amikor nem elsddleges partpreferencidjukrol kellett a valasztoknak szamot adniuk,
hanem azt véleményezhették, hogy folytassa-e a munkdjat a Gyurcsdny-kormany vagy
sem, a Szonda Ipsos adatai szerint 45 szdzalék nyilatkozott a folytatas, s csupan 36 a
levaltas mellett (Zavecz 2007). A Szazadvég — némileg mas modszertannal végzett —
mérései szerint 15 szdzalékos volt a kiillonbség a kormanyvaltast elutasitok javara (Jelenfi
et al. 2007). Mikozben a politikailag legaktivabb szavazdk kozott — mint a két nagy part
népszeriségének kiegyenlitettsége mutatta — tobben preferaltak volna a valtozast, a
bizonytalanok korében a kérdezettek kétharmada inkabb a folytatast tdmogatta (Zavecz
2007). Az ellenzék igy nem tudott szamottevd elégedetlenségre épiteni; a valtozast
tamogato stratégidja nem taldlkozott a valasztéi elvarasokkal. Nem nehéz belatni, hogy e
hangulat elsdsorban az MSZP-nek, masodsorban pedig az SZDSZ-nek kedvezhetett — mig
a Fidesz ¢és az MDF karvallottai lehettek neki.

A potencidlis szegmentélds a partok azon képességét jelzi, hogy a kampany el6tt mennyire
volt szdmukra ,nyitott” a tarsadalom; mennyire tudtak Uj szavazokat szerezni. E
tekintetben az MSZP volt elénydsebb helyzetben. A politikai elemzék korében szinte
kozhelyess¢ valt 2006-ra az a megallapitds, hogy mig a Fidesz kormanyzasa alatt
érzelmileg elidegenitette a tarsadalom jelentds részét, addig az MSZP-nél ilyen hatdsra
nem keriilt sor. A Fidesz sajat politikai stratégidja folytan olyan, szinte atjarhatatlan hatart
huzott tdmogatdi €s a tobbi valaszto kozott, hogy a part igen nehezen szolithatta volna meg
a 2002-es kormanypdarti szavazokat. Ezeket az elemzdi vélekedéseket az utolag
nyilvanossagra keriilt adatok is aldtdmasztjdk. A Szdzadvég méréseiben nem csak a
partpferenciat vizsgalta, de azt is, mennyire szimpatikus a valasztoknak egy-egy part, s
hogy mennyire valdszinisithetd, hogy partpreferenciajat megvaltoztatja, vagy —
bizonytalanok esetén — hogy szimpatidja tényleges szavazathoz vezet. E szimpétia
szamitasok alapjan a valasztok 50 szézaléka szimpatizalt inkdbb a kormanypartokkal, s
csak 42 szazaléka a Fidesszel, mégpedig pontosan olyan mdédon, ahogyan a fenti elemz6i
vélekedés valdszinisitette: a kormanypart szavazok szinte semmilyen esetben nem
partoltak volna &t az ellenzékhez, mikozben ugyanez a hatas forditva nem érvényesiilt
(Jelenfi et al. 2007). A kisebb partok eleve kevesebb szavazora szamithattak, am koziiliik
az SZDSZ allt jobban, két okbol. Egyrészt, a valasztok valtozas-ellenessége az SZDSZ-t is
¢érintette. Ennél azonban fontosabb, hogy az SZDSZ célcsoportja, a ,,liberalis szavazdk™

ténylegesen 1étez6 csoportot jelolt, amit definidlni sokféleképpen lehet (ideologiai vagy
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példaul szakpolitikai alapon), de kétségkiviil valamiféle homogén csoportra utal. Ehhez
képest az MDF-nek meg kellett ,teremtenie” célcsoportjat; az a kampany elején
mindenféle markans jellegzetességet nélkiil6zott (Zavecz 2007), ami megnehezitette a part

szamara hatékony megszolitasukat.

A valasztoi kornyezet és a potencidlis szegmentalds elsd ranézésre ugyanarra a jelenségre
utal, igy indokolatlannak tiinhet kiilon szempontként kezelni 6ket. A kormany munkajaval
kapcsolatos elégedettség altaldban, valamint a vezetd partok megitélése azonban nem
minden esetben ér 0ssze — éppen a 2006-os helyzet sajatossaganak tekinthetd, hogy a
kapcsolodéas ennyire erds volt. 2009-ben példaul a Bajnai-kormény munkajaval valo
elégedettség sokkal kevésbé rezonalt egyértelmiien az MSZP helyzetére. 2010 végén pedig
még vildgosabb volt, hogy a partok megitélése nem azonos a kormany megitélésével: 2010
soran az Orban-kormany megitélése az év vége felé hatirozottan romlott, &m ez nem
befolyasolta a Fidesz tamogatottsagat vagy az ellenzék megitélését. A kormanyvalto
hangulat 1éte vagy hianya igy egy altalanos érzetre utal az orszag allapotat és a kormanyzas
iranyat illetéen, mig az egyes partok rejtett tartalékai azt mutatjak, mennyire képesek a
partok szavazokra szert tenni torzsbdzisukon kiviil. A két szempont Osszefligg, de

korantsem azonos.

Szintén ezekkel 0sszefiiggd, de nem azonos szempontot jelent a potencialis vezetdi image

kérdése, ami arra utal, hogy a part miniszterelndk-jeloltje mennyire valhat népszeriivé,
illetve tamadhatova a kampanyban. Erdemes hangstlyozni: a kampany dinamikus jellege
okan e szempont nem azonos a mindenkori politikusi népszeriiséggel, ahol egyébként a két
nagy part vezetdje fej-fej mellett haladt. A nagyobb tabor okén a nagyobb partok itt is jobb
helyzetben vannak; vezetdjiikk tobb szavazot tud vonzani, mint a kisebb partok
miniszterelnokké nem valo els¢ emberei. Az elemzdi kozvélekedés 2006-ban Gyurcsanyt
jobbnak taldlta Orbannal, Orban megoszto jellege folytan. Mindezt adatokkal is ala lehet
tamasztani. A kampany soran kétségkiviil Gyurcsany erdsodott; 2005-ben az ellenzék els
embere jellemzden eldbbre jart a népszeriiségi ranglistan, am 2006 elején Gyurcsany
beérte, majd megelézte. Ennél is fontosabb, hogy a politikusi imazsvizsgalatokban
Gyurcsany szinte minden dimenzidban leelézte Orbant. Gyurcsanyt tobben tartottdk
,megfontoltabbnak, k6z0s megoldasokat keresdnek, hosszabb tdvon gondolkodoénak,

sz¢lesebb latokorlinek mint Orban Viktort, de emellett tobben tartottak ra jellemzOnek az
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Oszinteséget, a hitelességet, a megbizhatdsagot és a hatarozottsagot is”, irja a Szdzadvég
elemzése (Jelenfi et al. 2007). David Ibolya és Kuncze Gabor koziil az eldbbi tiint

népszeriibb és kevésbé tdamadhatd figuranak.

A napirendi kontroll arra utal, mennyire képes a politikai szerepld pusztan helyzeténél
fogva domindlni a politikai napirendet. Tobb politikai napirenddel kapcsolatos elemzésbol
is tudjuk, hogy egyrészt minél nagyobb egy part, annal nagyobb jelenlétre szamithat,
masrészt, hogy a kormanyzati szerep fokozottabb napirendi jelenléthez vezethet. A
napirend kontrollja a kampanyban azt valdsziniisitette, hogy az MSZP jut a legtobb ingyen
feliilethez; 6t a Fidesz, az SZDSZ és az MDF kovette volna az elvarasok szerint (mint

késobb lathato lesz, a Fidesz valojaban a vartnal jobban volt képes a napirendre juttatni

ligyeit).

A ,,vérakozdsok” szerepe azt jelenti, mennyire volt ,redlis”, illetve elvarhaté a szerepld
céljanak teljesiilése. Kiélezett versenyrdl 1évén szd, a kampanyt megelézéen nem volt
egyértelmii ,,favorit”; egyforman redlisnak tint az MSZP és a Fidesz gydzelme, bar a
februar-marciusra mar a valasztok tobbsége inkabb az MSZP gyb6zelmét valdsziniisitette
(Zavecz 2007). A kisebb partok esetén a valasztok ambivalensebbnek tiintek a célok
elérését illetden: egy nyilvanossdgra nem hozott kutatds szerint 71 szazalékuk vélte az

SZDSZ-t és csak 53 szazalék az MDF-et befutonak.

Ami a bels6 tényezoket illeti: bar a kampanyra rendelkezésre all6 forrdsokat csak becsiilni
tudjuk, az vilagos, hogy e tekintetben a nagy partok mas kategériat alkottak, mint a
kisebbek. Az is vélelmezhetd, hogy az MSZP rendelkezésére allo forrdsok meghaladhattak
a Fidesz erdforrasait, a liberdlisok pedig komolyabb kampéanyt tudtak folytatni, mint az
MDF. A partfegyelem tekintetében hagyoméanyosan a Fidesz a legprofesszionalisabb part
Magyarorszagon. A Gyurcsany-csapat hatalomra keriilése utdn az MSZP partfegyelme is
sokat nétt, s hasonld folyamat zajlott le az MDF-ben is. Mindez a belsd vitaktol szabdalt

SZDSZ-t tette a ,,legfegyelmezetlenebb” partta.

Osszegezve a versenyhelyzettel kapcsolatos megallapitasokat:

1. A kampanyt az MSZP lényegesen jobb stratégiai poziciobdl kezdhette, mint a
Fidesz. Mikozben a kozvélemény-kutatasi adatokban a két part fej-fej mellett
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haladt, a kampany a versenyhelyzetet vizsgdlo lathatd: a vizsgalt 8 szempontbol
7-ben volt az MSZP-nek, s mindossze egyben a Fidesznek jobb kiindul6 pozicidja.
Ez azt is jelenti, hogy a kampanyban kénnyebb volt az MSZP-nek gydznie. Mas
megfogalmazéasban: abban az ideéltipikus allapotban, amikor az MSZP és a Fidesz
is pontosan ugyanolyan ,,j0” kampanyt folytatott volna, az MSZP nyerte volna a
valasztasokat. A szempontok vizsgalatabol lathato: az MSZP kiindulé pozicidbol
fakado eldnyének vannak olyan vonatkozasai, amelyek az inkumbens helyzet
eredményei, szamos eleme azonban nem ilyen. Az MSZP jobb kiinduld pozicidja

arnyalja az MSZP kampany esetleges érdemeit, s komolyan megkérddjelezi a

crer

2. Az SZDSZ lényegesen jobb helyzetbdl vagott neki a kampanynak, mint az MDF.
A téablazat alapjan az MDF sikeres kampanya nehezen volt elképzelhetd. Mind a
pozicionalas, mind a célcsoportok, mind a potencialis lizenetek tekintetében sokkal
jobb volt az SZDSZ helyzete. Az, hogy mindennek ellenére az MDF elérte céljat,
az MDF kampanyat dicséri. Ezzel szemben a cél elérése az SZDSZ esetén sokkal
konnyebben magyarazhaté a kedvezd kiinduld poziciobdl. Vagyis, mig az MDF
kezd6 pozicidja dacdra, az SZDSZ ennek megfeleloen érte el céljat, ami relative
jobba teszi az MDF, mint az SZDSZ teljesitményét. Az MDF szamos ponton képes
volt arra, hogy elvart, ,,potencialis” teljesitményénél jobb teljesitményt nyujtson,

elsdsorban a kampany professzionalizmusa €s a partfegyelem terén.

3. A kampanyban a ,,papirforma” — illetve a kampanyt meghatarozo stratégiai helyzet
dominanciaja — érvényesiilt. A versenyhelyzet elemzés alapjan 2006 elején is
MSZP gydzelem és MSZP-SZDSZ kormany lett volna véarhatd — meglepetést
legfeljebb az MDF parlamentbe keriilése jelentette. Mindez azt jelenti, hogy

2006-ban a kampany soran kevés dolog valtozott meg.

Szegmentalas

A szegmentalas a marketing irodalomban a piac valamilyen szempontbol relevans részekre

tagolasat jelenti; alapja, hogy barmilyen piac — igy a politikai is — kiilonb6z6, heterogén
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szereplokbdl all. A szegmentédlds célja, hogy olyan, nagyjabol homogén kategdridk
jojjenek létre a fogyasztok kozott, akik jellemzoi hasonlitanak egymashoz annyira, hogy
célzott stratégidkat tegyenek lehetdvé. A szegmentacio torténete a marketingben hetven

évre nyulik vissza: Frederick 1934-ben vezette be ezt a koncepciot (Goller et al. 2002).

A szegmentaciot kiilonb6z6 szempontok szerint végezhetik a piaci — vagy akar a politikai —
szereplok (Lees-Marshment 2009:76-77). Az els6 tipus a foldrajzi szegmentacio: a
szerepld bizonyos foldrajzi teriiletet céloz meg termékével. A politikdban erre lehet példa,
amikor Magyarorszagon az orszaggytiilési valasztasokkor a partok Budapesten kiilon
Budapest-centrikus szoérdéanyagokat készitenek. Egy masik, ehhez hasonlé szempont a
szocio-demografiai szegmentacid: a fogyasztok kor, nem, iskolazottsag, jovedelem, vagy
mas, hasonld szempont szerinti differencidldsa. A nyugdijasok mas igényekkel
rendelkezhetnek, mint példaul az elsé valasztok — indokolt lehet kiilon megszolitasuk

egy-egy politikai kampanyban.

A piaci szereplok szamara a foldrajzi és szocio-demografiai szegmentacio gyakran
elégséges. A politikai piacon azonban ez masképp alakul: a valasztok vélekedését egyik
vagy masik partrol persze befolydsolja tarsadalmi-gazdasagi helyzetiik, am sokkal
fontosabbak politikai értékeik, vagy a politikai szereplokhoz vald viszonya. Ezeket a
szempontokat a viselkedési szegmentacidé segitségével lehet figyelembe venni: a
viselkedési szegmentacid alapja, hogy a fogyaszto kordbban hogyan viselkedett — példaul
fogyasztotta-e mar az adott terméket, vagy szavazott-e mar a partra —, de a marketing
irodalom ide sorolja azt a szempontrendszert is, hogy milyen viszonyban van a termékkel.
A wvallalati piacokon a termékek iranti lojalitdst fejezi ki elsGsorban a viselkedési
szegmentacid. Végiil, pszichografiai szegmentacionak nevezziik, amikor a vallalatok —
vagy politikai partok — fogyasztoikat életstilus, attitlid vagy értékrend alapjan rendezik
csoportokba.

A politikai piac szegmentacioja olyan teriilet, ahol a partok tényleges stratégiaja, s az ezzel
kapcsolatos elemzési lehetdségek komoly eltérést mutatnak. A legtobb, szegmentacidval
foglalkoz6 elemzés ugyanis sziikségképpen elnagyolt — mig a gyakorlati életben a

szegmentaciod, a célcsoport valasztas az egyik legfontosabb kérdés.
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A politolégiai irodalom a célcsoport valasztds kérdését altaldban letudja azzal, hogy a
modern gytiijtépartok — a ,,catch all partok” — lehetdleg ,,minden valasztdi csoport szamara
igyekeznek igérni valamit” (Szarvas — Toth 2003:405). Vagyis, a politikatudomanyi
megkozelités mintha tagadnd a szegmentalds relevancidjat a nagy partok esetén — e
megkozelitésben voltaképpen az egész tarsadalom a célcsoport. Még a kampéanyt elemezni
probald politikai marketing irodalom is csak altalanos kategoridkkal képes a szegmentaciot
leirni. Egy amerikai alapmunka példaul az 1992-es amerikai elndkvalasztasi kampany
kapcsan csak olyan altalanos kategoridkat alkot, mint a , Reagan demokratak” — akik
megosztottak elndki és torvényhozasi szavazatukat —, a ,,baby boomerek” vagy a melegek
(Newman 1999:95). Ez a szegmentalds koriilbeliil olyan ,,mély”, mintha Magyarorszagon

kormanyparti”, ,,ellenzéki”, vagy ingadoz6 szavazokrol beszélnénk.

Nyilvanval6é ugyanakkor, hogy a partok tényleges stratégidjukban gondosan felmérik a
megszolithatd csoportokat, s fO iizenetliket a f6 célcsoportra kalibraljak. Néhany példat
talalunk a nemzetkozi irodalomban a szegmentacid részletes vizsgalatara. Egy, az
észak-irorszagi Sinn Féin szegmentaldsi stratégiajat vizsgdlo elemzés (McGough
2009:103) példaul bemutatja, ahogyan a nacionalista szervezet hat kiilonb6zd célcsoportot
kiilonitett el: az ¢északi nacionalista Kkatolikusokat, az északi nem-nacionalista
katolikusokat, az ,,ingadoz6” Ulster — a legnagyobb protestans part — timogatdkat, a Sinn
Féin ifjisdgi mozgalmanak tagjait, valamint — nem kozvetlen valasztokként — az irorszagi
¢s nemzetkdzi tamogatokat tadmogatokat. E szegmentalds, mint lathatd, Otvozi a
szocio-demografiai elemeket (vallas, lakohely) az attitiid és viselkedési elemekkel (a Sinn
Féin-hez val6 viszony). Az ilyesféle, komplex szegmentalasi stratégidk a politikaban
sokkal gyakoribbak, mint az egyszerli szocio-demografiai megkozelitések. Nem véletlen,
hogy a kampanyelemzés helyett kampanytervezéssel foglalkoz6é konyvek — a jovobeli
kampéanyokra vonatkozéan — rendkiviil gondos és mély szegmentaciot ajanlanak, amit a
partstratégidk készitdi alighanem kovetnek is (pl. Shea-Burton 2001:75-88). Nem latva
ideoldgiai, életstilus- és attitid — szegmentaciot hajtottak végre. Mégis, a szegmentacid
,»lathatd” eleme — azaz a kampéany reklamelemek alapjan vélelmezett célcsoportja — alapjan

lehetséges és érdemes kiilonbséget tenni a szegmentacios stratégiak kozott*'.

2l A szegmentacids és pozicionalasi stratégiak tablazatos dsszefoglalasat adja az 6sszegzés fejezetben a 4.
tablazat.
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Egy, a politikai szegmentacié torténetét bemutatdé munka (Bannon 2004) szerint a
szegmentacio valdjaban a kiilonb6zd célesoportok hierarchidba rendezését jelenti. Egyetlen
politikai szerepld sem tud kizarélag egy — barmilyen modszer alapjan eldallitott —
szegmensbOl szavazatokat szerezni, és még a legkevésbé vonzd szegmensbdl is
reménykedhet bizonyos mennyiségli szavazatban. Bannon szerint a szegmenseket két
szempontbol érdemes csoportositani: hogy mennyire vonzdak (vagyis mennyire konnyti a
politikai szereplének innen szavazatokat szereznie) ¢és hogy mennyire reszponzivak a

politikai hatasokra — hogy mennyire konnyen reagalnak a politikai tizenetekre.

Az igy el6alld négy lehetséges szegmenst a II1-5. dbra mutatja be. A part sajat valasztoi
példaul nagyon vonzd csoportot jelentenek, s koztiikk legtobben kevéssé reagalnak a
politikai hatasokra: 6k azok, akikkel a partnak érdemes hosszu tdvi kapcsolatot kiépitenie.
Vilagos azonban, hogy a valasztast nem 6k dontik el. A legfontosabb célcsoport egy part
szamdra az a szegmens, amelyben a szavazok kiilondsen reszponzivak a politikai ingerekre
és ahol a legvalosziniibb hogy a part programjaval egyetértok ardnya magas lesz.
Masodlagos célcsoportja lesz annak a kategorianak, ahol a reszponzivitds magas, &m a part
szempontjabol a szegmens vonzereje — akar mérete, akar a part programjahoz vald viszony
okan — alacsonyabb. Végiil, a ,,senki foldje” az a szegmens, amely nem is vonzd a part
szamdara és nem is reszponziv a politikai hatdsokra. E modell szerint a politikai szereplok
feladata, hogy konkrét tartalommal toltsék meg a fenti kategoridkat — vagyis az empirikus

szegmentacidt megfeleltessék ennek a hierarchidnak — ¢és ezek alapjan osszak szét

er6forrasaikat.
LI-5. dbra. A politikai szegmensek hierarchidja.
Reszponzivitas
MASODLAGOS CEL ELSODLEGES CEL
SENKI FOLDJE Hosszu TAvuU
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KAPCSOLATEPITES

Szegmens vonzo jellege

Forras: Bannon 2004

A szegmentalashoz szorosan kapcsolodik a targetalds fogalma: az a folyamat, amelynek
soran egy szerepld kijeldli a célul kitlizott szegmenst és specialis terméket vagy lizenetet
fogalmaz meg szamdra. Az iizleti piacokon a legtobb vallalat a kiilonb6z6 szegmenseknek
kiilonbozé termékeket allit eld. Ezzel szemben a politikai piacon a hangstlyozéssal, a
reklamiizenetekkel, kiilonb6zd politikusok valasztasaval vagy specidlis elérésekkel
lehetséges a targetalas. A targetalds harom tipusa ismert. A differencidlatlan targetalas
esetén a szerepld tomegmarketinget alkalmaz; minden célcsoportnak hasonlé iizeneteket
juttat el. A differencialt targetdlds esetén a kiilonbozé célcsoportokat kiilonbozo
tizenetekkel szolitjdk meg, mig a koncentralt targetdlds soran csak egy vagy néhany
szegmenst probal megnyerni a politikai szerepld (Bannon 2004). A targetalas kivalasztasa
legtobbszor praktikus dontés. Minden egyes valasztoknak kiilonbozoek a politikai igényei,
igy elméletileg elképzelheté lenne a maximadlisan differencialt targetalds. A legtobb
esetben azonban ez indokolatlan, hiszen a kiilonbségek kisebbek, mint ami indokolna a
differencidlashoz sziikséges eroforrasokat. A differencidlatlan és a differencialt targetalas
kozotti kiilonbség sem elméleti kérdés: differencidlatlan targetalast nem azért alkalmaznak
politikai szereplok — vagy tomegtermékeket eldallito vallalatok — mert célcsoportjukat ne

lehetne szegmentalni, hanem mert nem érdemes.

rekonstrualni, az elsé kiilonbségtételt a nagy és kis partok kozott kell elvégezniink. Mig az
MSZP ¢és a Fidesz valamilyen modon a tarsadalom egészével kapcsolatban kellett, hogy
tizeneteket megfogalmazzon, addig ez az MDF és az SZDSZ kapcsan nem igy volt.
Marketing terminologiaval, az MSZP és a Fidesz a teljes piac lefedésére torekedett,
mégpedig differencidlatlan marketinggel: vagyis, a szlik célcsoportba tartozok zommel

ugyanazon iizeneteket kaptdk, mint az ellenfél eltokélt fogyasztoi (Kotler 2002:313). Az
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lizenetvalasztasbol azonban mégis kovetkeztetni lehet arra, mi volt a partok legfontosabb

célcsoportja.

szegmentacio jellemezte. Ez két dolgot jelent. Egyrészt, a Fidesz ilizenetei dontden az
ellenzéki szavazoknak szoltak. Ha a 2002-es szavazatokat tekintjiik a valasztok politikai
hovatartozasanak indikatoraként, akkor a Fidesz nem tett kisérletet arra, hogy
»altalanossagban™ megszolitsa a 2002-es MSZP-szavazokat. Felismerve, hogy a 2002-es
bizonytalanok, illetve otthon maraddk aligha voksolnak majd 2006-ban, a Fidesz dontden
sajat 2002-es taboranak kommunikalt. Egyetlen iigyben probalt kormanyparti szavazokat
megnyerni: a gazdasagi kérdésben. A Fidesz kampéanyanak f6 iizenete, a ,,rosszabbul
¢liink” azoknak a kormanyparti szavazoknak is lizenhetett, akik elégedetlenek anyagi
helyzetiikkel. Korabbi, s az e kotetben olvashatd munkakbdl is tudjuk (Kardcsony 2006),
hogy a szavazok anyagi helyzete csak nagyon gyéren hat partvalasztasukra. Ezzel a ténnyel
a Fidesz is tisztaban lehetett, igy a ,,rosszabbul éliink” kampany célja csak az volt, hogy a
Fidesz 2002-es szavazdin tul elegendd voksot szerezzen a kormanyoldalrél a mérleg
atbillentésére. Masodlagos célja lehetett e kampdnynak a korményparti szavazok
demobilizalasa: vagyis, annak elérése, hogy ha negativan érzékelt élethelyzetiik hatasara
partot nem is valtanak ugyan, de ,legalabb” nem mennek el szavazni. Vagyis, a Fidesz
szegmentacids stratégiaja az alabbiakban Osszegezhetd: a 2002-es Fidesz szavazok
mobilizalasa, valamint a kormadnyparti szavazok koérében az anyagi helyzetiikkel

elégedetlen szavazok megszolitasa: atcsabitasi kisérlete, illetve demobilizalasa.

Ez a stratégia utdlag evidensnek hat, valdjaban azonban csak egy volt a lehetséges
MSZP  szegmentacios —stratégiaja ugyanis alapvetéen nem materialis, hanem
politikai-ideologiai volt;, nem a valasztok érzékelt gazdasagi helyzetére, hanem politikai
attitiidjére épiilt”>. A szegmentacio alapja itt az Orban Viktorhoz vald viszony, illetve az
Orban-Gyurcsany parhuzam volt, amelynek folytan az MSZP {6 célcsoportja a Fidesz- —
konkrétan Orban-ellenes — szavazéi kor volt. Bar a kampany végén mindez pozitiv
olvasatban jelent meg — az ,lIgen” szlogennel — e pozitiv ilizenet csak a Fidesszel

szembedllitva kapott értelmet. Az MSZP nem torekedett arra, hogy kiilonb6z6 gazdasagi,

22 Ebben a kontextusban a politikait ,,politics” tipustinak tekintjiik, megkiilonbdztetve a szakpolitikai — policy
— szegmentalastol. Hasonl6 megkiilonbdztetést tesziink a pozicionalassal kapcsolatos részben is.
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vagy szocio-demografiai csoportokat kiilonbozoképpen szdlitson meg: ehelyett az
»altalanos” politikai érziiletre apellalt. Tudvan, hogy az Orbén-ellenes kampany mar
2002-ben is sikert hozott, valamint, hogy Gyurcsany megitélése a bizonytalanok kdérében
jobb Orbanénal, az MSZP kifejezett politics tipusu szegmentaciot hajtott végre. A
mobilizacios cél itt nem keriilt kiemelésre, abbol kiindulva, hogy az intenzivebb,
konfrontativabb kampanystilus folytan — amelynek j6 példdja volt a kormanyf6 szereplése

a Gyurcsany-Orban vitaban — magatol ndhet a részvétel.

Az SZDSZ ¢és az MDF célcsoport valasztdsa mind a fentiekt6l, mind egymasétol
kiilonbozott. A két kis part kozott szegmentacios stratégia kiilonbségének 1ényege az volt,
hogy mig az MDF egy tagabb célcsoport kisebb részének megszolitasara tort, addig az
SZDSZ egy sziikebb célcsoport minél nagyobb hanyadat igyekezett meghoditani.

Ebbdl a szempontbdl az SZDSZ célcsoport valasztisa a niche-stratégia, vagy, mas
kifejezéssel, a koncentralt marketing (Kotler 2002: 311) jo példajat adta. Az SZDSZ a
Hliberalis szavazok” megnyerésére torekedett, amelynek méretét a tarsadalom 20-25
szézalékara tette. Az SZDSZ ezek utan csak e csoporttal foglalkozott; iizeneteivel ezen,
altala lesziikitett csoportot igyekezett megszolitani. Ezzel szemben az MDF szdmara a
megszolitandd célcsoport sokkal szélesebben keriilt definidlasra: ide tartozott mindenki,
aki valamilyen mdédon nem szimpatizalt egyik nagy parttal sem. A két part kozott
»ingadoz6” szavazokon til az MDF célcsoportjat alkottdk azok a kifejezetten korméanyparti
szavazok 1is, akik azonban ,,Orban-ellenességiik” okan a Fideszt semmi esetre sem
valaszthattak. Az MDF tehat — az MSZP-hez hasonloan — alapvetéen politikai alapu
szegmentdlast végzett el: a szavazok megkiilonboztetésének alapjat a korabbi szavazas és a
mas partokhoz vald viszony adta. Ezzel szemben az SZDSZ szegmentacios stratégidja
ideoldgiai, illetve attitiid-alapu volt, ahol a megkiilonboztetést a ,,liberalizmus-mérték”™

nyujtotta.

Pozicionalas

A pozicionalds, mint fentebb kideriilt, az a moédszer, amelynek segitségével a vallalat

kialakitja a termékkel kapcsolatos képzetet a fogyasztok fejében. A pozicionalés a teriilet
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klasszikus definicioi szerint nem a termékrdl, hanem a fogyasztokrol és a termékek
egymashoz val6 viszonyarol szol: arrol az asszociaciorodl, amit a termék a fogyasztokban
kialakit (Ries-Trout 2001:2). A pozicionalas konkrét elemeit jol ismerjiik. Az MSZP-t
példaul a 2000-es években ,szocidlisan érzékeny” partnak gondoltdk a vélasztok —
olyannyira, hogy azok a szavazok, akik szaméra ez a kérdés kiilonosen fontos volt,
2006-ban annak ellenére szavaztak az MSZP-re, hogy kifejezetten a Fidesz igyekezett
egyszerlien a szocidlis érzékenység kifejezéssel lehetett megragadni — ez csupan annak egy
eleme volt. A pozicionalds az az 6sszkép, ami az ilyen elemekbdl kialakul: ,,az a modszer,
amellyel egységbe oOtvozik a jelolt jovoképre (lizenetre) és struktirara vonatkozo

stratégidjat” (Newman 1999:104).

A pozicionalds mindig viszonyfogalom: nem a szereploktdl fliggetleniil 1étezd, objektiv
elemekre éplil, hanem pontosan azokra a szempontokra, amelyek mentén a versenytarak
megkiilonboztetik magukat. A politikdban példaul a ,,nemi” pozicionalas kevéssé jellemzo:
a politikai szerepl6k nem az alapjan versengenek, hogy ki allit férfi és ki n6i jelolteket. Am
el tudjuk képzelni, hogy e szempont fontossa valhat, ha egy politikai szerepld kifejezetten
ebben a dimenzidban épiti fel identitdsat. Az is kdnnyen beldthatd, hogy a szempontok

kivalasztasanak lehetdsége komoly eldnyt jelent.

A valasztdi magatartas kutatdsa, vagy a torésvonal-elméletek mind reflektalnak erre a
problémdra, &m nagyon gyakran mintha feltételeznének egy soha nem létezd ,,egyenld
hozzaférés” dimenziot: mintha a térésvonalak ereje nem fiiggne a résztvevo partok erejétol.
Az ) torésvonalak” emlitése kapcsan példaul ritkan esik szé arr6l, hogy ezek
partrendszert strukturdlo erévé csak akkor valhatnak, ha a partrendszer relevans szereploi

kozott feszilnek.

A marketing irodalom egyik fontos, a pozicionaladst is érintd6 hozzajaruldsa a
politikatudoméanyhoz, hogy vildgossa teszi: a pozicionalas szempontjabdl a méret €és a
kezd6 pozicio rendkiviil fontos. Mindezt anekdotikus példakbol és a jozan ész ,.erejébol”
persze mindenki tudja: egy nagy part valoszinlibb, hogy nagy part marad, mint hogy egy
kis partbol legyen nagy part. Azokban az orszagokban, ahol egyik naprél a masikra tudnak
kiemelkedni korabban ismeretlen jeloltek — példaul az Egyesiilt Allamok elévalasztési

kampanyaiban —, a politikai elemz0k €s kommentatorok a ,,méret” szerepérdl rengeteget
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irnak: megkiilonboztetik a ,,frontrunner” — a ,,f6 esélyes” — jeldltet az dsszes tobbitdl, és
igyekeznek a legfontosabb kihivokat — ,,main challanger” — azonositani. Mikozben a méret
¢s az esélyesség nyilvanvaléan befolyasolja a politikai szereplok helyzetét, a

politikatudoméany mintha kevéssé tudna mit kezdeni e fogalmakkal.

A marketing szakirodalom egy nagyon egyszerli, de annal jobban hasznalhato
kiilonbségtétellel ragadja meg ezt a jelenséget, amikor négyféle pozicionalasi stratégiat —
¢s egyben lehetséges poziciot — kiilonboztet meg: a vezetd (leader), a kihivo (challanger),
a kovetd (follower) és a nmiche pozicidkat (Id. pl. Collins-Butler 2002: 7-13). E
megkiilonboztetés két szempontbdl Iényeges. Egyrészt, vilagossa teszi, hogy a felek
esélyei és lehetOségei nagyrészt kezdd pozicidik altal meghatarozottak. Masrészt, jol
érzékelteti, hogy a poziciondlds relevans dimenzidit — hogy miben kiilonboznek a
szereplok egymadstol — a legerdsebb szereplok hatarozzak meg. Végiil, lehetdvé teszi, hogy
a felek stratégiai alapjan kovetkeztesslink vissza poziciondldsuk tartalmi elemeire. Ez
utébbi pont némi magyarazatra szorul. A piaci versenyben a vezetd és a kihivo stratégiak
altalaban evidensek, mert a legtobb lizletagban egyértelmi a vezetd, ami a piaci részesedés
alapjan konnyen rekonstrualhatd (Ries-Trout 2001:43). A politikdban azonban, foként
valasztasi kampanyokban, a kiegyenlitett helyzet — a kiegyenlitett ,részesedés” — igen
gyakori. Am egyaltalan nem mindegy, hogy kiegyenlitett helyzetben melyik szereplé kovet
vezetd-, és melyik kihivo stratégiat, s hogy Onpozicidja mennyire talalkozik a valasztoi

elképzelésekkel.

A fogalmak pontos alkalmazasa a politikai marketing irodalmon belill is valtozik. Opiola
¢s Opiola (idézi: Lees-Marshment 2009:102) a lengyel partokat elemz6 irdsaban példaul
minden nagyobb partot vezetdnek tekint, s a kisebb partokat mindsiti kihivonak; a kdvetok
¢s a niche-partok az 1-10 szdzalékos partok lesznek. Ennél gyakoribb azonban az a
felfogas, amely a partrendszerben eléfordulod két nagy part egyikét vezetének, a masikat
kihivonak tekinti. A vezetd part meghatdrozza a politikai napirendet, gydztesként tekint
magara, minden tarsadalmi osztalynak igyekszik {izenni, altaldban defenziv stratégiat
kovet, €és ,,nyugodtabb”, mint f0 versenytarsa. Ezzel szemben a kihivo koncentraltabb
tizenetekkel operdl, offenziv stratégiat folytat, igyekszik egy meghatarozott teriileten
elényre szert tenni és ezt onnan projektalni mas teriiletekre. A kovetd stratégiat folytatd

partok a tarsadalom nagy részéhez szolnak, és kevés megkiilonboztetd jegyet vonultatnak
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fel; elonytik, hogy nem rendelkeznek a vezetdhoz hasonld elutasitottsaggal és kevesebben
tamadjak Oket. Ugyanakkor a kovetd partoknak nem is érdemes agressziv tamadasokat
inditaniuk. A niche partok specializalt partok: egy meghatarozott érdekcsoport vagy
szegmens véleményét képviselik hatékonyan és hangosan; egyediiliként a négy tipus koziil
nem is igyekeznek a tdrsadalom egészét megszolitani. A vallalati szektorban a specializalt,
elsésorban magasabb hozzaadott értek elérését lehetévé tevd piacokra és termékekre
koncentrald niche szervezetek kiilonosen sikeresek lehetnek; a politikdban — ahol
nincsenek ,.¢rtékesebb” szegmensek — ez csak akkor lehetséges, ha valasztott

szegmenslikbdl sikeresen {izik ki az egyébként joval er0sebb versenytarsakat.

Egy amerikai kampénystratégidkkal folytatott interjukra épiild tanulmany szemléletesen
mutatta be, mennyiben képes a politikai pozicionalds keresztbe metszeni a hagyomanyos
bal-jobb skalat, s hogy a kampanyok gyakorlataban az egyes szakpolitikai témék mennyire
elvalhatnak e klasszikus skalatol. Medvic (2006:27) egy kétdimenzios térben véli
abrazolhatonak a kiilonb6z6 szakpolitikakat, ahol a két dimenzid a ,,fontossag” — vagyis a
valasztok altal a témanak tulajdonitott fontossag — valamint a ,kiilonb6z6ség” a relevans
partok alldspontja kozott. Kihivo partok célja, hogy a legnagyobb kiilonbséget a valasztok
szamara legfontosabb témak kapcsan mutassak fel, mig a vezetk gyakori torekvése, hogy

a kampany a kisebb kiilonbséget rejtd szakpolitikakrol folyjon.

A pozicionalas egy politikai kampanyban harom, Osszefiiggd, am mégis jol elkiilonithetd
elemet jelent. Az elsd a versenytarsakhoz vald viszony. Ez az elem fejezi ki, hogy egy
adott part mely parto(ka)t tekinti f6 ellenfélnek, illetve szovetségesnek, ahogyan azt is,
mely part(ok)hoz képest definialja magat. A 2006-o0s kampanyban kiilonos jelentdsége volt
a versenytarsakkal kapcsolatos elvdrdsoknak is. A masodik elem az, amit a politikai
elemzésekben 4ltalaban ,lizenetként” emlitiink: a part meghatiroz6 mondandéja a
kampéany sordn. Végiil a harmadik elem a marketing szakirodalomban kiilondsen fontos
»megkiilonboztetd pont” — point of difference — , ami azt mutatja, mely tulajdonsag(ok) a
legfontosabb(ak) egy adott part szamara; melyek azok a pontok, amelyek felismerhetové,

megkiilonboztethetové teszik a partot.

A pozicionalas terén kiilonosen szoros az Osszekapcsoldodas a politikai elemzés és a
politikai marketing szempontt vizsgalat kozott. gy Torok Gabor egy tanulmanyabol

(2006) megismerhetd a partok versenyhelyzetével kapcsolatos pozicionalasa. Mig a Fidesz
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alapvetéen a kormdanyt tadmadta, az MSZP poziciondldsanak kozéppontjdban éppen a
Fidesz allt. Az SZDSZ deklaraltan haromosztati versenyt tételezve mind a Fidesszel
szemben, mind az MSZP-vel szemben meghatarozta magat, valgjadban azonban inkabb a
Fidesszel konfrontalodott. Az MDF egyenl6 tavolsagra helyezte magat a két nagy parttol.
Mindez egy olyan kampanyt eredményezett, ahol a tdimadasok zome — paradox modon — az
ellenzék vezetd partjat érte. A verseny igy olyan Fidesz-MSZP vetélkedésként jelent meg a
kozvélemény elott, ahol az MSZP ,oldalan” mas partok is megjelentek. Masképp
megfogalmazva: mig az MSZP szamithatott szovetségesekre, addig a Fidesz esetén ilyen
szovetséges nem volt. Talan ezt is igyekezett a Fidesz potolni olyan ,,pszeudo-partokkal”,

mint a KDNP, vagy a MAGOSZ, amelyek a szovetségesi helyzet latszatat biztositottak.

A szovetségesi helyzeten tul a versenytarsakkal kapcsolatos elvardsok sem segitették a
Fideszt. A kampanyt ugyanis a Fidesz kétparti versenynek tételezte, nem foglalkozva az
SZDSZ-el és az MDF-el. Ezzel szemben az SZDSZ haromparti, az MDF négyparti
versenykeént tekintette a kampanyt, mig az MSZP hol két-, hol négyparti helyzetet tételezett.
Mindennek kovetkeztében a Fidesz nem csupan szdvetségi politikdjaval, de a verseny
szerepldivel kapcsolatos értelmezésével is egyediil maradt. Mindezek alapjan kijelenthetd:
a Fidesz poziciondlasa a versenytarsakhoz valo viszony tekintetében sokkal rosszabb volt,
mint az MSZP-é. Az MDF ¢és az SZDSZ helyzetét a Fidesz — s bizonyos esetekben — az

MSZP altali ,,el nem ismerésiik” nehezitette.

Az lizenetet ¢s a megkiilonbozddési pontokat egyben kezelve — igyekezvén egyesiteni a
politologiai és a marketing megkozelitést — azt taldljuk, hogy a partok nagyjabol
szegmentdlasi  stratégidjuknak megfelelé poziciondlassal dlltak elo. A kampany
érdekessége e tekintetben is a politikai és a nem-politikai alapu pozicionalas eltérése volt.
Vagyis, alapvetden kiilonbozott az MSZP ¢€s az MDF politikai alapt pozicionalasa — ahol a
kampéany hangsulya azon a politikai alapt, szakpolitikai tartalommal nem bird
kiilonbségen volt, ami az adott partot rivalis(ai)tél elvalasztia — a Fidesz

szakpolitikai-materialis izenetétol.

A Fidesz f6 lizenete a ,,valtozas” igérete volt, aminek tartalmat a ,,rosszabbul €liink — jobb
¢élet” ellentétpar jelenitette meg a kampanyban. Vagyis, a Fidesz nem politikai, s nem is
ideologiai alapon hegyezte ki a kiilonbséget kozte és fo rivalisa kozott; a megkiilonboztetés

materialis jellegii volt. A valtozads altalanos ellenzéki lizenetét materialis tartalommal
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toltotte meg, ami oda vezetett, hogy a Fidesz el6z6 kampdanyainal pragmatikusabb,
ideoldgia-mentesebb kampanyt vitt. Egy kampany természetesen nem alkalmas
szakpolitikai programok részletes bemutatdsaira — mégis, a Fidesz kampanyaban volt
relative a legtobb ilyen elem. A Fidesz folyamatosan ujabb és ujabb kampanyigéretekkel
allt el — 14. havi nyugdij, TB-jarulék csokkentés, stb. —, amelyek egytdl egyig materidlis
jellegliek voltak.

Sajatos iizenettel probalkozott az SZDSZ. A liberalisok egyszerre fogalmaztak meg
szakpolitikai iizeneteket és dlltak bele a politikai poziciondldsba. Az SZDSZ négy
szakpolitikai igéretet tett — adocsokkentés, egészségiigyi reform, kisebb allam, oktatas —,
ugyanakkor legalabb ekkora terjedelemben foglalkozott annak bizonyitasaval, hogy az
SZDSZ a garancia a kormanykoalici6 munkajanak folytatasara. Az SZDSZ tehat egyszerre

probalt két tipusu poziciondldst megjeleniteni.

Az MSZP ezzel szemben foképp politics iizeneteket fogalmazott meg. A part sokkal
inkdbb a korméanyfo személyét hasznalta ,,megkiilonbdz0dési pontnak”, mint barmilyen
szakpolitikai elemet. Ezzel egylitt az ellenfél programja, s vezetdje is fontos ,,ilizenetet”
jelentett az MSZP-nek. A part ugyan probalkozott az ,,Uj Magyarorszag” program
népszerisitésével, am ezt hamar atvette az egyszerii ,JIgen” szlogen, amely a lehetd
legalapvetébb formaban utalt a kormanyzas folytatasanak sziikségességére. Az MSZP

kampanyat tehat relativ szakpolitikai tizenet-mentesség és a politikai poziciondlas kisérte.

A Fidesz és az MSZP kiilonb6zd pozicionalasi stratégiai e partok kampanyfonokeinek
nyilatkozataibol is rekonstrualhatok. A 2006-os év politikai évkdnyvébe az MSZP részérdl
Szigetvari Viktor, a Fidesztdl Nyitrai Zsolt irtak a kampanyt ,,elemz6” tanulmanyokat. E
tanulmanyok inkéabb tekinthetok politikai dokumentumoknak mint elemz6 irasoknak, am a
partok pozicionalasi elképzeléseit — vélhetden akaratlanul is — vilagossa teszik. A Fidesz
kampéanyvezetdjének megfogalmazasa szerint ,,Vdlasztasi programunk, a Cselekvé nemzet
programja az elsé program, amit nem politikusok, hanem az emberek irtak. Harom fo
teriilet — munka, otthon, csalad — kozéppontba helyezésérdl szolt a programunk. Az
orszagjarasokon és a forumokon ennek a lényegét ismertettiik az emberekkel. A valasztasi
kampany egészében megfigyelheto volt, hogy a politikai ellenfeleink, az MSZP és az SZDSZ
bizony kézpénzbol folytatnak partkampanyt, ennek besziintetésére tobb alkalommal is

felszolitottuk oket, sikerteleniil.” (Nyitrai 2007). Lathat6: Nyitrai elsOsorban materialis,
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szakpolitikai elemeket domborit partja sajat elképzeléseibdl és politikai kampannyal
vadolja ellenfeleit. Ezzel szemben Szigetvari Viktor definicioja a politikai pozicionalas
egyik legtisztabb megfogalmazasa: ,,Politikai értelemben célunk volt egy megujult,
progressziv és nyitott kulturdju part bemutatasa, amely nem csak hagyomanyos
szavazoihoz szol, hanem politikai és vizudlis identitdasinak részleges megujitasaval uj
szavazoi csoportok megszolitasara is torekszik. Veégiil pedig célunk volt, hogy az orszag
szamara hiteles, felelos és érvenyes viziot jelento politikai programot mutassunk be, amely
— szemben ellenfeliink gyakorlataval — a jovot szem eldtt tartva néz szembe a jelen
kihivasaival, és bar tamaszkodik torténelmi orokségiinkre, hagyomdanyainkra, mindezt
mégis nem befelé forduloan és elzarkozoan teszi, hanem nyitott, europai modon.”
(Szigetvari 2007) Lathato: ebben a megfogalmazasban deklaraltan is a partrol, vizidrol van

sz6: a program leginkabb csak ennek mint illusztrativ eleme jelenik meg.

Az MDF kampényanak alapgondolata taldan az SZDSZ-hez éllhatott kdzelebb: az MDF
konkrét szakpolitikai programokkal — pl. ,haldlado™ eltorlése — és specialis politikai
pozicionalassal inditotta kampanyat. Az MDF reklamkampanyanak korlatozottabb volta,
valamint a kisebbik ellenzéki parti szerep nehézségei azonban oda vezettek, hogy az MDF
szakpolitikai iizenetei alig jelenhettek meg a nyilvanossag elétt — ugyanakkor kiilondsen
érdekessé valt a part politikai pozicidja. Mindennek kovetkeztében az MDF legfontosabb
kiilonlegességet a part politikai helyzete — s az erre rimel6 ,, Normalis Magyarorszagert”
program — adta. Ez utobbi is inkadbb a politikai helyzet meghatdrozas, mintsem a
szakpolitikai elemek okan volt érdekes. Ezen tul talan a stilaris elem — a ,,normalisnak”
nevezett nyugodt, mérsékelt politizalas — jelenthetett az MDF-nek megkiilonboztetd

pontot.

A fentebb bemutatott tipologia — vezetd, kihivo, kdvetd és niche — szempontjabol az MDF
koveto stratégiat folytatott: a tarsadalom egészéhez szdlva altalanosan népszerii iizeneteket
fogalmazott meg, s keriilve mas partok tamadasat, elsOsorban abban bizott, hogy
elutasitottsaganak alacsony volta jarul majd hozza sikeréhez. Az MDF nagyon ritkén volt

konfrontativ — s mas partok tdmadasanak is kevésbé keriilt célkeresztjébe.

Mar a szegmentalassal kapcsolatos fejezetben is lattuk, hogy az SZDSZ klasszikus niche

stratégiat kovetett: egyetlen szegmensben — a liberdlis szavazok korében — probalt
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dominéns szerepbe jutni. Az SZDSZ pozicionalasa azonban problémakat is felvetett. A
niche stratégidk miikodésének kulcsa, hogy a szegmens elhatarolasa kovetkezetes legyen:
hogy a szegmens relevans jellemz6i révén elkiiloniiljon a tarsadalom egészétdl. Nem
véletlen, hogy niche stratégiat a politikdban legtobbszor etnikai vagy regionalis partok

kovetnek.

A ,liberdlis szavazdk™ ugyan tagadhatatlanul 1étezé szegmenst jelentenek, &m e szavazok
szamara a liberalis ondefinicé aligha jelentett kizardlagossagot. E szavazok liberalis voltuk
mellett legalabb ennyire voltak kormanyparti vagy korményellenes valasztok, akiket
klasszikus szocio-demografiai valtozok is tovabb szabdaltak. Ha az SZDSZ csak liberalis
szavazatokat szerzett 2006-ban, akkor is csak e csoport szavazatainak nagyjabol
egynegyedét szerezte meg — vagyis a nagyobb partok abszolut értelemben itt is leeldzték.

Mindez az SZDSZ altal véalasztott specialis niche-stratégia korlatait jelezte.

Az MSZP és a Fidesz esetén nehezebb a kategoriaba sorolas. Mégis: Osszességében ugy
tlinik, mintha a Fidesz kisérletezett volna vezetd és az MSZP kihivo stratégiaval. A Fidesz
retorikdjaban visszatérd elem volt az emberektdl kapott felhatalmazasra apelldlni; a fenti
Nyitrai idézet is jelzi, hogy a part folyamatosan gy poziciondlta magat, mintha az
emberek tobbségének véleményét képviselné. A Fidesz sokkal inkabb folytatott defenziv
stratégiat; nem egyes teriileteken igyekezett komparativ elényoket szerezni az MSZP-vel
szemben; altalanosabb, a legszélesebb szakpolitikai teriileteken préobalta ,,;rosszabbul
¢élink” szlogenjét bizonyitani. Ezzel szemben az MSZP és személyesen Gyurcsany Ferenc
inkdbb viselkedett kihivoként. A szocialistak sokkal tamaddbbak voltak, s sokkal jobban
koncentraltak sajat partjukra, sajat szavazoikat és sajat elképzeléseikre. Az MSZP szamos
kérdésben — elsésorban a miniszterelnok-jeloltek kapcsan — igyekezett fokuszalt
tertileteken vilagos kompetitiv eldnyt kivivni a Fidesszel szemben. Az MSZP kampénya
dinamikusabbnak tlint, s gyakori valtasai — 1d. alabb — voltaképpen ugyis felfoghatok, mint

ujabb és jabb kisérletek a Fidesz vélt elonyének lekilizdésére.

A vezetd és a kihivd megkiilonboztetése, mint e fogalmak definidlasanal szoba keriilt,
némileg Onkényes — foként, ha valasztéi tdmogatottsaguk hasonlo. Mégis: a 2006-0s
tapasztalatok azt sugalljak, hogy ebben az évben a kihivd stratégia bizonyult
sikeresebbnek. Tovabbi valasztasi kampanyok tanulményozasa kapcsan azonban érdekes

kérdés lehet, vajon egyszeri eseményrdl volt-e sz6, vagy a magyar valasztok kiélezett
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helyzetekben jobban értékelik a kihivo stratégiat. Az 1998-as és a 2002-es valasztasok
anekdotikus bizonyitékai meggy6zddésem szerint alatdmasztjadk ezt a vélekedést, am e

kampanyok részletes vizsgalatara lenne sziikség a pontos ellendrzésre.

Marketingkommunikacio

Mig a pozicionalds és a szegmentalds olyan teriiletek, ahol a politikai marketing
meglehetds onallosdggal rendelkezik — amennyiben e témakat mas diszciplindk eleve csak
kevéssé targyaljak (pozicionalas), vagy legfeljebb mas szemszogbdl érintik (szegmentalas)
—, addig a marketingkommunikacié esetén mas a helyzet. A marketingkommunikécié a
marketing hagyomanyos felfogasaban a termék ,promodcidja”: azon tevékenységek
Osszessége, amelyek segitségével a véllalat 6sztondzni kivanja a termék értékesitését. Igy
ide tartozik a fizetett hirdetések feladasa, a valasztok kozvetlen megszolitisa, a
rendezvények szervezése, vagy éppen a szordlapok terjesztése. A marketingkommunikéciod
teriilete igy komoly atfedést mutat a politikai kommunikacidval, ami a politikai szereplok
és a valasztopolgarok kozotti kozvetlen és kozvetett kommunikacids tevékenységét
foglalja magéban (McNair 2003:4). A politikai marketing azonban masként tekint a
kommunikéciora, mint a kifejezetten ezt a terliletet fokuszba 4llitdé politikai
kommunikécidos megkozelités: a politikai marketing szemszogébdl a kommunikécié nem
mas, mint egy kiilondsen koncentralt eréfeszités a stratégiai célok megvaldsitasara — de

semmiképpen nem valamiféle elkiiloniilt, 6nallo logikaval rendelkezd teriilet.

A kozbeszédben a politikai marketinget leggyakrabban taldn a marketingkommunikacidval
azonositjak. Kétségkiviil a politikai reklamok, a televizidhirdetések vagy az oriasplakatok
jelentik a politikai marketing leglatvanyosabb szintereit. A politikai marketing azonban,
talan éppen a koznyelvi fogalomhasznalattol valo eltérést indokolva, aranylag keveset
foglalkozik kifejezetten e teriilettel. A politikai marketing teriileteit Osszeallitdé modern
kotet példaul tizbdl mindossze egy fejezetet szentel e kérdésnek (Lees-Marshment 2009),

szamos esetben pedig teljesen hidnyzik a kérdéskor kifejtése.

A marketingkommunikacios eszkdzoket — s igy a partok altal alkalmazott szamtalan

eszkozt is — tobbféle modon lehet csoportositani. Az egyik legelterjedtebb modszer
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megkiilonbozteti az ATL — above the line: vonal feletti — és a BTL — below the line: vonal
alatti — eszk6zoket. E felosztasban az ATL eszkozok a ,,mainstream” média segitségével a
fogyasztok tomegeihez képesek eljutni, mig a BTL eszkozok kevésbé egységes
csatornakon, fokuszaltabb modokon érik el a célcsoportokat. Az ATL eszkozok tipikus
példaja a televizio, mig a direkt marketing elemek — kozvetlen postai kiildemények, névre
sz010 levelek vagy emailek, stb. —a BTL kommunikaci6 eszkoztarat erdsitik. Kiilondsen az
internetes kommunikécios formdak elterjedése oOta nehezebben hasznalhaté azonban e
felosztas: konnyen lehet hogy egy kampanyfilm — ami tipikusan ATL feliileten kellene
hogy megéljen — virus vide6 formdjaban terjed el — ami BTL eszk6z — 4&m annyira
népszeriivé valik, hogy a valasztok nagy része annak dacara talalkozik vele, hogy maga az
eszkOz, ahol elérhetd — példaul egy vided megosztd oldal — Gnmagaban nem lenne az ATL

kommunikacid része.

Mas megkiilonboztetések taxative probaljak felsorolni a marketingkommunikacio
eszkoztarat, kiilon kiemelve a legfontosabb médiumokat — televizio, radid, PR, stb. — és
kevesebb figyelmet forditva a kevésbé ortodox eszkozokre. A marketingeszkdzok
folyamatos szaporoddsa azonban a taxativ felsorolast egyre nehezebbé teszi: szinte minden
nagyobb politikai kampéanyban ujabb és ujabb eszkozok jelennek meg. Egy harmadik,
alapvetd modszer a fizetett és nem fizetett eszkdzok megkiilonboztetése — errdl az

alabbiakban lesz szo.

Jelen fejezet azt a kérdést vizsgdlja, vajon a kampanytevékenység vagy az elOzetes
stratégiai helyzet vezetett-e inkdbb a 2006-os valasztisok végeredményéhez. Ez a
kérdésfeltevés nem igényli a partok altal alkalmazott marketingkommunikacios eszk6zok
teljes tarhdzanak attekintését — ez egyébként is olyan feladat lenne, ami onmagaban
kimeritené a doktori értekezés kereteit. Egy-egy part egy kampéanyiddszakban a szdmos, de
megszamlalhaté ATL eszkoz mellett szinte megszamlalhatatlan BTL eszkdzt vesz igénybe:
szorolapokat, helyi rendezvényeket, a képviseldjeldltekre szabott tajékozatdkat, specializalt
internetes eléréseket, blogokat, stb. Emellett folyamatos sajtotevékenységet is folytat:
naponta tobb sajtotajékoztatodt tart €s kozlemények tucatjait adja ki hetente, nem beszélve a
televizios megjelenésekrdl. Ezen megjelenéseknek egyenként csak csekély szerepiik lehet a
valasztoi gondolkodds befolyasolasaban; az egyiittes hatdsuk az, ami jelen dolgozat

szempontjabol relevans lehet.
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Eppen ezért az alabbiakban a partok marketingkommunikacioja kapcsan két, onmagéban is

Osszetett kérdésre keresem a valaszt:

e Milyen viszonyban volt az egyes partok kapcsan a marketingkommunikacié két

legfontosabb teriilete: a fizetett eszkdzok hasznalata és a politikai PR

o A fizetett eszkdzoket tekintve melyik part mennyiben folytatott hatékony kampanyt

Reklam eés politikai PR

A marketingkommunikacids eszkozok politikai szempontbol legrelevansabb — fentebb mar
utalt — megkiilonboztetése a fizetett eszkdzok — egyszeriibb: reklamok — és a politikai PR —
vagy klasszikus politikai kommunikéacidé — kozotti kiilonbségtétel. A marketingirodalom
altalaban vélasztja el a PR — public relations, kozosségi kapcsolatok — tevékenységet a
marketingkommunikacié tobbi elemétdl. A PR tevékenységek lényege altalanossadgban,
hogy a vallalkozas nem-fizetett csatornakon igyekszik eljutni a fogyasztokhoz, jellemzden
sajtobeszamolok, tudositasok vagy cikkek formajaban. A vallalati marketing gyakorlataban
azonban jellemzden a PR sem ,ingyenes” eszkoz: a vallalat fizet cégeknek, amelyek
sajtoeseményeket rendeznek neki, és kiilonbozd, gyakran anyagi eszkdzoket is magaban
foglald6 modszerekkel ,,generdlja” a PR eseményeket. A marketingkommunikacio
vilagdban a PR altalaban kiegészitd6 modszer, amelynek jelentdsége elmarad az ATL
eszk6zok mogott. A legtobb benyomasunk egy-egy mobilcégrol, vagy éppen italmarkarol

nem sajtohirek alapjan, hanem e cégek reklamtevékenysége folytan alakul ki.

A politikdban azonban két szempontbdl is mas a helyzet. Egyrészt, a PR a politikaban —
foszabaly szerint — valoban ingyen van: a partok nem fizetnek a vezetdé médiumoknak
azért, hogy hiradasaikban szerepeltessék képviseldiket. Ennél is fontosabb azonban hogy a
politikai reklam sokkal kevésbé befolyasolja az emberek politikdval kapcsolatos felfogasat,
mint amire a reklam mas termékek, vagy szolgéltatdsok esetén képes. A hatarozott politikai

preferencidknak, a Magyarorszagon kiilonlegesen erds partossdgnak semmi koze a politikai
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reklamhoz. Szemléletesen, az, hogy valaki kiilonosen kedveli — vagy éppen elutasitja —
Orban Viktort, vagy Gyurcsany Ferencet, nem MSZP-s, vagy Fideszes hirdetésekkel,
hanem  politikai  tevékenységiikkel = magyarazhat6®®. A partok  fizetett
kampanytevékenységet csak a valasztasi kampanyban folytatnak — PR-t viszont allanddan.
A politikdban a PR — amit a tovabbiakban a klasszikus politikai kommunikacid
szinonimajaként is hasznalok — igy nem kiegészitd, hanem meghatarozo jelentéségii elem.

Ezzel szemben a politikai reklam korlatozott hatasokat tud csupan elérni.

A politikai PR és a politikai reklam sokkal inkabb elvalik egymastol, mint a vallalati
szféraban, s ez az elvalds a valasztok és a partok hozzdallasaban is jelentkezik. Ami a
partokat illeti: a politikai szereplok még kampanyidészakban is elvalasztjak a
rutintevékenységként folytatott PR-t a fizetett kampanytol. A reklamfeladatokra, a kreativ
tervezésre gyakran kiilon tligynokségeket kérnek fel — 4m mindennapi politikai
kommunikéciojukat tovabbra is belsd stabjuk segitéségével irdnyitjak. A masik oldalon a
valasztok is masként tekintenek az esti hirmiisorokban rutinszertien elhangzo6 politikusi
nyilatkozatokra mint a politikai partok altal elhelyezett, a musorstrukturabol kiszakitott

reklamokra.

A PR ¢és a reklamkampany kozotti kapcsolat vonatkozdsdban két kérdést érdemes
megvizsgalni. Egyrészt, hogy a kiillonbozé partok mennyiben koncentraltak a reklamra,
vagy mennyiben klasszikus politikai tevékenységiiket allitottdk kozéppontba. Masrészt,
hogy az egyes kampanyok mennyiben voltak reklam- illetve PR-kdzpontuak. E tekintetben
természetesen a végtermék érdekes: vagyis, nem az a kérdés, a partok milyen orientaciot
terveztek, hanem hogy a partkampanyok eredményét, ,,lathatésagat” melyik elem hatarozta
meg inkabb. E probléma része az is, hogy az egyes kampanyokban milyen volt a reklam-
¢s a PR-tevékenység 0Osszhangja. Elméletileg lehetnek eldnyei annak, ha kiilonb6zd
csatornakon kiilonboz¢ iizeneteket kommunikal a part, ahogyan a koncentrilt, ,,amit a

politikus mond, az van a plakaton” kampany is lehet sikeres.

2 A csak a rekliamkampényra koncentralo, s a tagabb marketing szempontu kampany kozotti kiilonbséget, s
ez utobbi hatékonysagat jol mutatja be Oates az orosz példan, ahol a nyugati receptet — nyugati reklamokat —
alkalmazo partok alulmaradtak azon partokkal szemben, amelyek — megismerve az orosz ,,fogyasztok”
elvarasait — felismerték, hogy a célcsoport az amerikai stilusu reklamok helyett a specialis orosz
tulajdonsagokat bemutatd reklamokat jobban értékeli (Oates 2003).
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Az aldbbi, III-3 tablazat azt probalja bemutatni, a négy parlamentbe jutott part milyen

crer

kozott.

Mint a tablazatbol is lathato, a négy parlamenti part négy kiilonbozd stratégiaval folytatta a
kampéanyt. A lehetséges stratégidk két végpontjan a két kis part, az MDF és az SZDSZ
helyezkedett el, amelyek markansan eltéré utjat valasztottdk a kampanynak. Az SZDSZ
esetén egy rendkiviil erds, a napi politikai tevékenységtol sok szempontbol fliggetlen
rekldmkampany hatdrozta meg a kampany f6 arculatit. Az SZDSZ reklamkampanya a
klasszikus, a politikatol fiiggetlen kampanyok ¢€letét kdvette: volt teljesen politikamentes
felvezetése, majd szakpolitikai elemek jelentek meg benne (a konkrét ,termékek™), végiil
egy altalanosabb népszerlsités kovetkezett. Az SZDSZ esetén alighanem a
reklamkampany volt képes azt a pozitiv image-t megjeleniteni, ami hitelessé és népszeriivé
tette a part szakpolitikai iizeneteit. Rdadasul, mivel a part a kampéany elére haladtaval
tulajdonképpen csak ismételte korabbi iizeneteit, a reklamkampany, s a reklamkampany
politikamentes ,,arca” biztositotta az SZDSZ lathatosagat. Abbol adédoan azonban, hogy
az SZDSZ reklamkampanyanak foszerepldje egy 6t éves kisgyermek volt, a kapcsolddasi
lehetéség a klasszikus politikahoz eleve korlatozott volt. Az SZDSZ reklamkampany
mindezek hatdsara sokkal inkabb értékelheté a klasszikus reklamok szempontjabol —
figyelemfelkeltd jelleg, ismertség-biztositas, stb. —, mint a politikai kampanyok specialis

jellemzdbi szerint.

II-3. tablazat. Reklam és PR kapcsolata a 2006-0s kampdnyokban

Osszhang: Orientaci6
PR orientalt Vegyes Reklam orientalt
Magas MDE Fidesz
Kozepes MSZp
Alacsony SZDSZ

A masik végpontot az MDF jelentette, két okbol is. Egyrészt, az MDF reklamkampénya

volt a legkorlatozottabb, ezzel egyiitt viszont politizalasa talan a legkovetkezetesebb. Az
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MDF a maximumig vitte a néhany iizenetre koncentraldé kampanyt: David Ibolya
miniszterelnok-jeloltsége, a két nagy part tdmadasa jelent meg a part valamennyi
nyilatkozataban. Mindennek legjobb példajat a négyparti vita adta, ahol David Ibolya
viselkedett leginkdbb ,kiszamithatéan™: stratégidjanak és korabbi nyilatkozatainak
megfeleléen. Az MDF kampéanya igy nem a rekldmra, hanem a klasszikus politikai
kommunikéciora épiilt, amit ugyanakkor kiegészitett az {lizeneteit tekintve teljesen
harmonizal6 kampany. Az MDF reklamjai tulajdonképpen csak meghosszabbitott csatornat
jelentettek a part megszolaldsainak: a part nem kiillon csatornaként kelezte a
reklamfeliileteket, hanem a klasszikus ilizenetek meghosszabbitasaként. Ennek folytan a

reklamkampany a klasszikus politikai kommunikacié alarendeltje lett, ami tokéletes

0sszhangot biztositott.

Egy joval nagyobb és bonyolultabb kampdny vonatkozdsdban, de magas Osszhang
jellemezte a Fidesz kampanyat is. A ,rosszabbul ¢éliink” szlogen a Fidesz politikai
kommunikécidjaban folyamatosan jelen volt, ahogyan érvényesiilt az is, hogy a Fidesz
reklamjaiban szerepld arcok jelenitették meg a Fidesz klasszikus kommunikaciojat is.
Nehezebb megitélni, hogy melyik elem jatszott nagyobb szerepet a Fidesz kampéanyéban:
az biztos, hogy a reklamnak itt tobb szerepe volt, mint az MDF esetén, és kevesebb, mint
az SZDSZ-nél. A Fidesz reklamkampanya pusztan az iizenet egyszeriisége ¢és a kampany
erossége folytan az egész valasztasi kampany legismertebb szlogenjét produkalta, amelyre

a hagyomanyos politikai kommunikécios eszkdzokkel a part nem lett volna képes.

Az MSZP kampéinya mindkét szempontbol koztes helyet foglalt el. A reklam és a
klasszikus politikai kommunikacid Osszeérése esetleges volt. Bizonyos esetekben, példaul
az Uj Magyarorszag program rovid életi reklamjainal vilagos volt a torekvés az
Osszeérésre. Ez volt a helyzet a part rovid ideig sugérzott negativ kampanyfilmjénél is. Az
utolsé iddszak ,,Igen” kampanya, valamint a kormanyféi film azonban nehezen volt
Osszehozhatd a klasszikus politikai kommunikacioval. Az MSZP reklamkampanyéanak
utolsé 1iddszaka egyszertien Gyurcsany Ferenc személyének népszerlsitésével telt,
mikdzben az akut politikai ligyek — terrorveszg€ly, tiintetések, arviz, stb. — sokkal inkabb
meghataroztak a part kommunikacidjat. Az MSZP esetén a reklam ¢és a klasszikus politikai
kommunikéacié 0Osszehangolasa igy esetlegesnek tiint. Mig az SZDSZ-nél példaul

feltehetden koncepcionalis dontés volt a két szint kiilon valasztasa, addig az MSZP-nél az
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eseti dsszekapcsoldodasok kizartdk egy ilyen dontés 1étét. Hasonlo a helyzet a dominancia
kérdésével 1s: Gyurcsdny népszeriiségét ¢€s elfogadottsigat nem a rekldmkampany
teremtette meg, ugyanakkor e nélkiil aligha jutott volna el a ,,folytatas™ sziikségességének

lizenete a legszélesebb tomegekhez.

A PR kampany ,erejét” mérni onmagaban nehéz, &m a megjelenések gyakorisagat a
politikai napirend vizsgalatok rendszeresen rogzitik. A megjelenések gyakorisaga persze
nem egyenld azok sikerességével, am — minden egyéb feltétel egyenldsége esetén — a
politikai szerepl6k szamdra a tobb szereplés inkabb kedvezdbb. E tekintetben az MSZP
ugyan képes volt a kampany soran megdrizni a kormanyzati pozici6 biztositotta magas
szereplési aranyokat, am a Fidesz erdsen megszoritotta. Torok Gabor vizsgalatai szerint
(2006:168) a kampanyban a két nagy part szereplései nagyjabol egyenldek voltak, ami a

kampany el6tti idészakhoz képest Fidesz-erdsodést jelent.

A fentiek alapjan azt latjuk, hogy a négy part négy eltérd stratégiaval kozelitett a
kampanyoz. Az SZDSZ alapvetden reklamkampannyal kivant megjelenni, amely elvalt,
sOt, hattérbe szoritotta a part klasszikus — sokkal kevésbé iranyithatd, esetlegesebb,
tamadhatobb — politizalasat. Az MDF kozponti iizeneteit a klasszikus politika csatornain at
kivanta a valasztokhoz juttatni, amit kiegészitett a reklam. A Fidesz integralt
kommunikéciora torekedett: a két elem kozotti magas dsszhang mellett ezek kiegészitd
jellegére. Végiil, az MSZP mindezek egyfajta egyvelegével probalkozott: kdzepesen
kapcsolodo reklam- és PR-kampénnyal, amelyek koziil hol ez, hol az latszik erdsebben.
Tisztan kampanyelemzés szempontjabol a fentiek koziil valosziniileg az MSZP stratégidja
kérddjelezhetd meg leginkabb. Mig a madsik harom eset vilagos stratégiara utal — s
mindegyik mellett lehet érvelni —, addig az MSZP esetén nehéz lenne ilyen stratégiat

talalni.

Kampanyeszkozok: osszehasonlito attekintés

A partok altal 2006-ban hasznalt kampanyeszk6zok attekintése onmagaban is megtdltene
egy elemzést. Raadasul, bar a partok kreativ anyagai viszonylag konnyen hozza férhetdek,
a partok tényleges reklamkoltése, valamint az egyes médiumok kampéanykoltségvetéseken
beliili stlyozésa legfeljebb becsiilhetd. Tovabb bonyolitja a kampanyeszk6zok pontos

hasznalatinak megismerését a ,nem dokumentélt”, jellemzéen BTL-eszkdzok
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alkalmazéasa. A partok altal tomegesen hasznalt direkt mail és telefon kampanyokrol
példaul csak feliiletes informaciok allnak rendelkezésre. Eppen ezért itt nem a
kampanyeszkozok sulyanak Osszevetésére toreksziink, hanem altalanos megallapitasokat
igyeksziink tenni a kampanyok jellegét illetden. A kérdés itt is az, vajon vannak-e

cyey

ezek milyen iranyba befolyésolhattak az eredményeket.

A reklamkampanyok hatékonysaganak megitéléséhez harom szempontot érdemes
attekinteni: e kampanyok nagysagat, szerkezetét ¢és megvaldsitasanak modjat. A
kampanyok nagysaganak és szerkezetének megitéléséhez rendelkezésre allnak kiilonb6zo,
tobbé-kevésbé targyilagos — vagy legalabbis elfogulatlan — becslések®* a partok altal
elkoltott reklamkoltségekrdl. E becslések ugy késziilnek, hogy bizonyos szervezetek
nyomon kovetik a partok hirdetéseit kiilonb6z6é médiumokban, €s a szokasos piaci tarifa
alapjan megbecsiilik a koltségeket. E becslések igy voltaképpen azt mutatjak, hogy
ugyanezekért a feliiletekért egy atlagos piaci szerepld nagyjabol mennyit fizetett volna. A
reklamkoltségek igy jo kozelitését adjak a reklamkampanyok ,,méretének”, még akkor is,
ha szdmos problémat is felvetnek: a partok gyakran nem fizetnek bizonyos
reklamfeliiletekért, vagy ,,barterba” kapjak azokat; a partok aktivistai kifejthetnek egyéb
reklamtevékenységeket és a decentralizalt, partokhoz kapcsolodd koltések ellendrzése
rendkiviil nehéz, raadasul a koltségek becslése a médiumok oldalarol torténik és nem veszi
figyelembe a gyartasi koltségeket. A becsléseket egy hipotetikus ,,atlagos™ piaci szerepld
alapjan szokas eldallitani — &m ,,atlagos” szerepldk nincsenek, a politikai szereplok esetén
pedig még kevésbé lehet sz errdl. Végiil, e becslések csak az ATL médiumokra tudnak
koncentralni: a kozvetlen valasztoi megkereséseket, vagy példaul a kitelefonaldsokat nem
tudjdk mérni. Mivel a lényeg e ponton nem a rekldmkampényok méretének abszolut
megallapitdsa, hanem egymashoz val6 viszonyuk feltérképezése, e problémak egy része —
példaul az ,atlagos” szerepld alapjan torténd becslés — nem tlinik stlyosnak. Az ATL
eszk6zokon alapuld becslés azonban kétségkiviil torzit, ha példaul a partok kiilonb6zo
mértékben veszik igénybe a vonal alatti eszk6zok hasznalatat — bar nincs arra vonatkozé

informacionk, hogy 2006-ban erre kertilt volna sor®.

24 A partok 6nbevallasa Magyarorszdgon nem hasznalhat6: 2006-ban a nagy partok 401, az SZDSZ 364, az
MDF pedig 306 milli¢ forint kampanykoltést vallott be, aminek a tényleges koltéseik tobbszordsét tették ki.
2 A becsléseket 6sszegz6 Juhasz Péter is egyenlének tekinti az ilyen koltéseket a nagy partok esetén (Juhasz
2006:129).
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A 2006-0os kampany vonatkozasdban két fontos becslés késziilt a partok koltéseirdl,
amelyeket a 3. tablazatban Osszesitettem (Juhasz Gabor munkdja alapjan). A HVG éltal
készitett becslés a szokdsos piaci kedvezmények figyelembevételével késziilt, mig a TNS
Media Intelligence a listadras koltéseket vette figyelembe®®. Bar az abszolut értékek
komoly eltérést mutatnak a kedvezmények okan, a kovetkeztetések azonosak. A két nagy
part nagyjabol, de nem teljesen egyenld mértékben koltott a kampanyra oly modon, hogy
az MSZP koltései 15 szazalékkal haladtdk meg a Fideszét. A két part koltéseinek
nagysagrendje azonban szinte teljesen azonos. Szintén azonos a kisebb partok koltéseinek
nagysagrendje is, az SZDSZ enyhe — az MSZP-Fidesz viszonyban tapasztalthoz hasonld —
folényével. A két kis part koltéseinek abszolut értéke azonban jocskan elmaradt a nagy
partokétdl: a nagy partok két és félszer annyit koltottek, mint a kisebbek. Ha figyelembe

vennénk, hogy ugyanez a kiilonbség vélhetéen a BTL eszk6zok terén is felfedezhetd lenne.

1lI-4. tablazat. Becslések a partok 2006-os reklamkoltéseirdl (millio forint

HVG becslés: | TNS Media Intelligence:
kedvezmények listadras koltsegek
figyelembevételével

MSZp 909 2261

Fidesz-KDNP 769 1871

SZDSZ 338 858

MDF 261 630

Forras: Juhasz 206:128-129.

A kampanyok belsd szerkezetérdl is allnak rendelkezésiinkre informaciok a fenti becslések
alapjan. A bemutatott, a nagy partok esetén hasonld nagysagrendii 6sszegek ugyanis eltérd
koltési szerkezetet jelolnek. A Fidesz-KDNP kampanykoltéseinek kétharmadat példaul a
koztéri feliiletek — oridsplakatok, kisebb, un. city lightok, MAHIR-poszterek, stb. — adjak.
Ezzel szemben a kozteriileti hirdetések ardnya az MSZP-nél csupan 27 szazalékos. A
szocialistdk ellenben a televiziora koltottek kétszer annyit, mint a Fidesz: listaaron 681

milliét 345 helyett. Az SZDSZ esetén a sajtohirdetések szinte teljes hianya a feltind, s

% A legt6bb piaci szerepld — de a politikai péartok is — az Un. ,,listadras” koltésekbdl nagyon komoly, gyakran
60-70 szazalékos kedvezményeket kapnak; a listaaras koltéseket igy csak az dsszehasonlitdshoz érdemes
figyelembe venni.
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ezzel egyiitt az internetes megjelenések dominancidja: a liberalisok 105 milliot koltottek itt
— listadron — szemben az MDF 44, az MSZP 40 és a Fidesz 26 milliojaval. Az MDF a

koztérre és a sajtora koncentralt.

A kiilonb6zé médiumok kiilonboz6 tipusu kampanyok megjelenitésére alkalmasak, am a
kampéanyeszkozok felhasznaldsanak hatékonysagat a fenti becslésekbdl megallapitani
lehetetlen, fOként a bontas elnagyoltsaga okan. Az egyes médiumokrol sokat tudunk (1d. pl.
Incze-Pénzes 2006:91-170) a televizio-nézés példaul a budapestick és az alacsony
statusuak korében enyhén feliilreprezentalt, igy ha valaki e célcsoportokra koncentral,
egységarat tekintve érdemes itt hirdetnie — szemben az internettel, amely a fiatalabb,
magasabb statusi csoportok korében kedvelt. Ezen allitdsok azonban csak altaldban
igazak: bizonyos televiziocsatornak példaul kifejezetten mas kozonséget céloznak meg. A
konkrét médiumtipusok kozotti valasztast befolyasolja a kampanyhoz késziild
kreativanyagok jellege is. A médiumtipusok szerinti adatokbol igy minddssze annyit
tudunk meg, hogy a Fidesz nagyobb lathatosagra és altalanos lefedettségre torekedett, mig
az MSZP minden médiumtipusban egyszerre probalt jelen lenni. Az SZDSZ és az MDF
fokusza pedig foként abban kiillonbozott, hogy az SZDSZ inkdbb a televizidra és az
internetre koncentralt — ahol rovidebb ¢és politikamentesebb iizenetek elhelyezésére nyilik
mod —, mig az MDF a szofisztikaltabb megszolalasokat lehetévé tevo sajtoban volt inkabb
jelen. Osszességében e stratégidkat nehéz lenne altalaban hatékonyabbnak vagy kevésbé

hatékonynak mindsiteni.

Mint lathat6, a rekldmkampanyok nagysdga ¢és szerkezete is legfeljebb becslések
segitségével mindsithetd — e kampanyok hatékonysaga viszont tobb év tavlatabol
semmiképpen nem is szamszertisithetd. Tobben ezért ugy vélik, nem is érdemes vizsgalni a
kampanyok hatékonysagat — hogy hatékonyabb eljarés lehet, ha a kampanyhatékonysagot,
Osszefliggésben az eldzé fejezettel, a marketing-orientacid egyik deskriptiv elemeként

kezeljiik, igy ,,bizonyitva be” a marketing-orientacio 1étét (Robinson 2010:1).

Ha mégis értékelni kivanjuk a kampanyok hatékonysagat, a leghasznosabb eljarasnak azt
tlinik, ha az értékelés szempontjava az valik, amilyennek egy kampanynak altalaban lennie
kellene. Ennek egyik legprecizebb 0&sszefoglalasa H. Joannis tipologidja (idézi
Brochard-Lendrevie 2004:356), aki a kampanyok kapcsan haromféle szempontot

kiilonboztet meg. A stratégiai kritériumok azt vizsgaljadk, mennyiben felel meg a
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kampanylizenet a célcsoportnak ¢és a kijelolt kommunikacids célkitlizéseknek. A
kommunikacios kritériumok tovabbi elemekre bomlanak: a figyelem ereje, az ismertség, az
¢szlelés, a megértés, az eredetiség ¢s az ,elszirkiiléssel szembeni ellenallas” a
legfontosabb kritériumok. Végiil, a megvalosithatosagi kritériumok — a szdmunkra most
kevéssé érdekes koltségelemeken tul — a marka vizudlis identitdsdnak érvényesitéséhez
kapcsolodnak. E kritériumok mellett a kampany felépitésének kovetkezetességét érdemes

vizsgalni.

A 1II-5. tablazat néhany fontos jellemzd alapjan veti Ossze a négy part reklamkampéanyat

(kifejezetten az ATL-kommunikéciora vonatkozoan).

I1I-5. tablazat. Reklamkampanyok osszevetése.

MSZP Fidesz SZDSZ MDF
Kampényok | 2 2 2 (3)* 1
szdma®’
(Melyik L. 2. L. 2. 1. 2.
kampany?)
Kampanyok | Egyfazis Tobb Egyfazis | Kétfaziso | Egyfazis Harom Tobb
belso 0s fazisos 0s s (beliilrél 0s fazisos fazisos
szerkezete vilagosan
tagolt)
Kampényok | 2005 6sz | 2006 tavasz | 2005 6sz 2006 2006. 2006 2006
1d6zitése tavasz eleje tavasz tavasz
Kampanyok Image Kozvetlen Image Kozvetlen | Internete | Kozvetlen | Kozvetlen
jellege kampan valasztasi kampany | valasztasi s valasztasi | valasztasi
y iizenetek tizenetek | kampan | lizenetek tizenetek
Yy
Kampanyok Szociali | 1. Szélkakas | ,,Valtozas | ,,Rosszab ,»J0jjon | Figyelem- 1.,,Cumi
lizenete sta kampany 2006” bul el az én felhivas -
értékek 2.,.Uj ¢éliink” orszago [ kampany”
Magyarorsz O m” szakpoliti 2.
ag” »J0 kai Szakpoliti
3., Igen” valasztas, lizenetek kai
jobb élet” 0 iizenetek
mobilizal 3.D. L
as miniszter-
elnok
jelolt
Kampany - Gyurcsany ,,Mérséke | ,,Utca - ,,Kovacs David
arcok Ferenc 1t” embere” Pisti” Ibolya
Fideszes | + +

27 Bz a sor arra vonatkozik, hany, id8ben j6l elkiilonitheté kampanya volt az adott partnak. E
megkiilonboztetés értelme az 6szi el6-kampanyok és a tavaszi, kdzvetlen valasztasi kampanyok elkiilonitése.
Ez utébbiak természetesen maguk is beliilr6l tagoltak voltak, am ezzel itt nem foglalkozom.

2 Az SZDSZ , liberalis hét” c. rendezvényével, ami a legelsd liberalis kampany volt 2005 észén, a kampéany
korlatozott jellege okan itt nem foglalkozunk.
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politikus | Orban, Kuncze
ok Mikola, Gabor
Schmitt,
Pelczné
Ertékelés: + _ + _ _ + _
stratégiai
kritériumok
Ertékelés: + - + - + + -
kommunikac
108
kritériumok

A tablazat els6 fele a kampanyok néhany deskriptiv jellemzdjét mutatja be, méasodik fele
pedig a fent bemutatott két legfontosabb szempont — a stratégiai és a kommunikécios —
alapjan tesz kisérletet a kampanyok értékelésére, nagyon egyszerli pozitiv-negativ
kategoriarendszer segitségével. Az értékelés okat az aldbbiakban az egyes kampanyok
ismertetése kapcsdn mutatom be. A tdbldzat hangsulyozottan leegyszerlsitd, a minél

egyszeribb dsszevethetdség érdekében.

A fenti tablazatbol kitlinik: hasonlo szerkezete okan az MSZP és a Fidesz kampanya
viszonylag konnyen Osszevethetd. Az SZDSZ kampanya mas szerkezetet kovetett, bar a
kampany utolso fazisaban tagoltsdgaban hasonlitott a két nagy partéra. Az MDF kampanya
a kisebb koltségvetés okan csak a valasztasi idoszak végén jelent meg érzékelhetéen. A
kampéanyok vizsgalatat ezek utdn két szempontbdl érdemes tekinteni: egyrészt, hogy
lehet-e olyan, viszonylag objektiv szakmai mutatokat talalni, amelyek alapjan egyik, vagy
masik kampany jobb volt, masrészt, hogy egyébként milyen specialitdsai voltak az egyes

kampanyoknak, s ezekbdl milyen kovetkeztetések vonhatok le.

A kampanyt mind az MSZP, mind a Fidesz egy altalanos image-kampannyal kezdte. A
Fidesz esetén a kampany célja a ,,Valtozas 2006 {lizenettel a Fidesz dinamikus és egyben
politikailag mérsékelt oldalanak hangoztatdsa volt. Az 0 szereplok megjelenitése, a pozitiv
hangnem ¢€s a dinamizmus mind a ,,régi”, 1998-as Fidesz kampany arculatat idézték, s
probaltadk a kormdanyzati idészakban a Fideszre ragadt, konzervativabb és kevésbé
mérsékelt image-elemeket oldani. A szocialista elékampany az MSZP altal fontosnak
tartott értékekrdl szolt. Az MSZP torekvése az volt, hogy a sokak felé talan avittasnak hato

szocialista politizalast j lendiilettel toltse meg; ,,legitimalja” a szocialista értékeket, s
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egyben nyisson a fiatalok felé. Az Uj kampany, bar nem szerepeltette a kormanyfot,
megfelelt annak a stilusnak, amit Gyurcsany Ferenc képviselt. Mindkét kampany megfelelt
stratégiai céljanak: a nagy kampany el6készitésének €és a valtozas megjelenitésének. A
fenti kommunikacids szempontok is érvényesiiltek: mindkét kampéany figyelemfelhivo és
eredeti volt. Az eldkampanyok alapjan igy egyik nagy partot sem lehetett gydztesnek

kihozni; mindkettd fontos eldzetes célokat ért el.

A kampany késObbi részében azonban mar igen eltért az MSZP ¢és a Fidesz kampanyanak
belsd struktiraja és felépitettsége. A Fidesz egy rendkiviil egyszerli — egyben rendkiviil
erdteljes — kampanyt épitett fel tavasszal. A kozponti gondolat a ,;rosszabbul éliink”
szlogen volt, amelyet késobb a ,j6 valasztds — jobb élet” szlogen valtott. A Fidesz
kampanyfelépitése igy egy klasszikus mintat kovetett: elobb az ellenfél tamadasa, majd
ugyanazon tematika és iizenet alapjan a sajat program tamogatasa kovetkezett. A Fidesz
mindezt politikus-mentesen, testimony-jelleggel hajtotta végre. Mindkét szakasz beliilrol
tovabbi két elemre oszlott: az els6ben a negativ iizenetek fokozdsa jelentette a masodik
szakaszt, mig a masodikban a politikusok megjelenése €s a kozvetlen valasztasi felhivas. A
{0 lzenettl” eltérést egyediil a politikusok szerepeltetése jelentette, amelynek
bolcsességét — példaul Mikola Istvan esetén — fdleg a reklamon kiviili okok kérddjelezték

meg.

Mint a korabbi fejezetekbdl kideriilt, a Fidesz pozicionalasi és szegmentalasi stratégidja
materialis alapokra épiilt — ennek pedig teljesen megfelelt ez a kampanyiizenet. A part
»rosszabbul ¢liink” kampanya igy stratégiai értelemben adekvatnak tekinthetd. Azt is
nehéz lenne vitatni, hogy a kampany emlékezetes, egyszerl €s a valasztokban megragado
hatast ért el — maskiilonben aligha lehetett volna a Fidesz kampanyszlogene a valasztas

legismertebbike.

Ezzel szemben az MSZP kampéanya sokkal kevésbé kovethetd volt. Az MSZP
kampéanydban egyszerre volt jelen egy negativ kampany — az elobb kezdett
»Sz¢€lkakas-kampany”, majd egy Orban-ellenes film —, egy szakpolitikainak szant elem — az
,Uj Magyarorszag” program —, valamint egy miniszterelnoki kampany. A kampany soran
ugy tint, az MSZP inkabb esetlegesen, mint elére meghatarozott stratégia alapjan
valtogatja ezen elemeket. A part kampanya fokozatosan a kormanyfd erdteljesebb

szerepeltetése fel¢ haladt; a kampany végén mar egyediil Gyurcsany arca volt az lizenet.
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A kampany strukturdjat, az tlizenetek konziszentcidjat tekintve az MSZP kampéanya
kevésbé hatékonynak tlint, mint a Fideszé. E harom elembdl allé6 kampéany mind stratégiai,
mind kommunikacios értelemben gyengébb volt, mint a Fidesz kampéanya. Stratégiai
szinten a valtasok lehetetlenné tették az egyértelmii fokuszt: az Uj Magyarorszag terv
példdul semmilyen pozicionalasi elképzelést nem szolgalt. A gyakori valtds a
kommunikécios kritériumok szempontjabol is hibas stratégia. Egyediil a miniszterelnok
személyét kozéppontba allitd filmeket lehetett az ,észlelés” vagy az ,eredetiség”
szempontjabol akar csak mérsékelten is sikeresnek tekinteni; a ,,szélkakas-kampany” vagy

az ,,Uj Magyarorszag” program egyaltalan nem felelt meg e kritériumoknak.

Az SZDSZ tavaszi kampanyat is elokampany eldzte meg, ez azonban nem image-kampany
volt, hanem egy internetes kérddivet propagald, konfrontativ szimbolikus iizenetet
megfogalmazd outdoor-kampany. Ez a kampany alighanem keveset javitott az SZDSZ
pozicidin. A 0 lizenettel — ,,J6jjon el az én orszagom” — hirdetett internetes oldal tartalma
nem kapcsolddott szorosan az kampanyiizenethez. Ez a tény, valamint az {izenet
provokativ tartalma nem javitotta szamottevoen az SZDSZ helyzetét. E kampany jo példaja
volt annak, amikor a stratégiai és a kommunikacios értékelés elvalik egymastol. Stratégiai
szempontbol az eldkampany nem felelt meg a kampanycéloknak, dm kommunikéacios
értelemben sikeres volt: emlékezetes, egyértelmi, eredeti és hatarozott {izenetet hordozo

koncepciot jelenitett meg.

A liberalisok késobbi, ,,nagy” kampanya klasszikus reklamkampényt jelentett. A harom,
jol elkiilonithetd szakaszbol — figyelemfelkeltés, iizenetek, mobilizalasi felhivas — allo
kampany, egy kisfia reklamarcként szerepeltetése, s igy a kampany ,.érdekességének”
novelése — allo kampany szerkezetében a Fideszéhez hasonloan bevett modszert kovetett,
talan a Fidesznél jobb ardnyokkal. Az SZDSZ kampanyanak voltaképpen két arca volt:
Kovécs Pisti és a csak a kampany végén megjelend Kuncze Gébor. Az SZDSZ kapcsan
érdemes megemliteni a part erdteljes internetes jelenlétét: a liberalisok kifejezetten az
internetre készitett filmekkel, interjukkal is megjelentek. A ,,Kovacs Pisti” kampany
kommunikécids értékérdl nem sziikséges hosszan beszélni: eredetiség és figyelemfelkeltés
terén talan a valasztasi kampany egészének legizgalmasabb reklamjait produkalta a
koncepcio. Emellett azonban ez a kampany a stratégiai szempontoknak is jobban

megfelelt. Mar az elsé reklamfilm Osszekototte a kampanyfigurat a | liberalizmus”

154



tizenetével, késdbbiekben pedig a poziciondldsnak megfeleld szakpolitikai elképzelések is

megjelentek.

Az MDF kampanya rovidebb és gyengébb volt. A part a reklamkampanyban viszonylag
sok dolgot igyekezett bemutatni: egy altaldnos poziciondldsi kampanyon — ,,cumi
kampéany” — tll a szakpolitikai tizenetekre, valamint David Ibolya személyére is hangsuly
keriilt. A kampany mindezzel egylitt atgondolt volt. A Forum kampanyat a kreativ anyagok
a tobbi parténal gyengébb mindsége, valamint a — kampanykdltségvetéshez képest — tal
sok Tlizenet egyiittes megjelenitési kisérlete okan lehet kritizalni. A kampany
kommunikécios erejét a sok, kevésbé eltallt {izenet valosaggal szétverte. Olyan elemet
sem sikeriilt felfedezni, ami 6sszekapcsolta volna a reklamokban megjelenitett lizeneteket

vagy szakpolitikakat az altalanos pozicionalasi iranyokkal.

Reklamkampéanyokat értékelni szinte csak szubjektiv modon lehet; még a bevezetett,
egyértelmiinek tind kritériumok — ,,észlelés”, ,eredetiség” — is kétségkiviil vitara adhatnak
okot akar a konkrét kampanyok kapcsan is. A szakirodalomban komoly vita folyik arrdl,
milyen kampany miikédik — és milyen nem. Az itt bemutatott kritériumrendszer egy a sok
koziil. Vélhetéen hasonlod eredmények adddtak volna azonban mas kritériumrendszerrel. A
kampéanyok értékelésének egy masik domindns irdnya példaul az érzelmek hasznalata
szempontjabol tipizalja a kampanyokat (Brader 2006), ugy érvelve, hogy az érzelmeket
felvonultatd kampanyok sikeresebbek. Ez a kritériumrendszer is a fent alkalmazotthoz
hasonlé eredményeket hozott volna: a Fidesz és az SZDSZ operalt leginkdbb az
érzelmekkel, mig az MDF allt ettdl leginkabb tavol. Ahogyan kordbbi tipoldgiaknal, a
dolgozat szempontjabol az értékelés Osszesitett iizenete a lényeges. Ez pedig nem mas,
mint hogy a kampanyok professzionalizmusat tekintve vélhetéen a Fidesz ¢s az SZDSZ
kampéanya volt a legeltalaltabb. Az SZDSZ-nél a sikertelenebb el6kampany, a Fidesz
esetén pedig az elhibazottnak hatd timing — a negativ iizenet tlzott hosszusaga — rontotta a
kampéany hatékonysagat. Az MSZP kampanyanak Osszeszedettsége, fokuszaltsaga
hatdrozottan gyengébb volt a Fideszénél, mig az MDF kampanyat alapvetéen az
eroforrasok korlatozottsaga, valamint a fentebb mar jelzett fokusz-problémak korlatoztak.
Az azonban nehezen tlinik vitathatonak, hogy pusztdn a rekldmelemeket mint

marketingkommunikacids eszkozoket tekintve a Fidesz feliilmulta az MSZP-t.
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KOVETKEZTETESEK

A fentiekben négy szempont alapjan probaltam Osszevetni a partok 2006-os valasztasi
kampéanyat. Lathatdo volt: bizonyos kérdésekben — a versenyhelyzet-elemzés és a
kampanyok értékelése kapcsan —, ha nem is szigor, ,.kemény” adatok alapjan, de nagy
biztonsaggal azonosithatd volt, melyik part hogyan kampdanyolt. Vagyis, bizonyos
tekintetben egyértelmii sorrend alakult ki a partok kozott. Mas kérdések — a szegmentalas
¢€s a pozicionalds kapcsan — inkabb eltérd stratégiakat lattunk, amelyek azonban eltéréen
rezondltak a magyar valasztok igényeire. A vdalasztds eredményét ismerve egy
Osszegzésnek csak egy kérdése lehet: mennyiben volt az eredmény kapcsolatban a
kampannyal, s mit mondhatunk ezek alapjan az egyes partok kampanyardl? E kérdés

megvalaszolasadban segit a [11-6. tdbla, amely a fentiek fobb tanulsagait 6sszegzi.

A versenyhelyzet elemzés kapcsan rogzitettiik, hogy a kampanyt az MSZP kezdte jobb
stratégiai poziciobol. A legtobb ,,fundamentum”, azaz a potencialis kampanyt meghatarozo
tényez0 szempontjabol az MSZP jobb helyzetben volt, mint a Fidesz. Az SZDSZ helyzete

ennél 1ényegesen rosszabb volt, s még kedvezdtlenebb az MDF-¢é.

A szegmentalas és pozicionalas terén a felek eltérd stratégidkat folytattak. Bar mind az
MSZP, mind a Fidesz ,,gylijtéparti” stratégidban gondolkodott, a célcsoport-valasztas,
valamint az erre épiild iizenet kapcsan az MSZP politics-, a Fidesz inkabb policy-tipust
stratégiat valasztott. Az MDF stratégidja az MSZP-hez allt kozel, mig az SZDSZ specidlis,
»ideologiai” stratégiat folytatott. Ezek az eltérd stratégidk elvileg mind eredményesek
lehettek volna. Mégis: minden relevans adat — akar a szavazok erds partossaga, akar a
szavazokat érintdé témak, akar a valasztdéi magatartds Osszetevoit illetden — azt mutatja,
hogy a politics-tipusu akciok — iizenetek, elképzelések, vitak, stb. — jobban elérik és jobban
involvaljdk a szavazokat, mint a materidlis-szakpolitikai elképzelések. Bar ezt az allitast
csak Ovatosan lehet megfogalmazni, a magyar valasztdi magatartassal kapcsolatos
ismereteink alapjan racionalisabb stratégianak tlinik a politics, mint a policy-tipust
kampany. Ami azt is jelenti, hogy e szempontbol az MSZP — ¢s az MDF — folytatott
adekvatabb kampanyt.
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A konkrét kampanytechnikdkra ratérve, mind a reklam és a PR Osszhangja, mind az
iizenetek fokuszaltsiga, mind a tényleges reklamkampany kapcsdn a Fidesz folényét
konstataltuk az MSZP, valamint az SZDSZ folényét az MDF felett. A Fidesz kampanyat a

stratégiai és kiilonosen a kommunikacios kritériumok alapjan jobban lehetett mindsiteni.

11I-6. tablazat. A 2006-0s vdlasztasi kampdnyok dsszehasonlito elemzése.

MSZP Fidesz SZDSZ MDF
Versenyhelyzet a Fo Fo Tisztan harmadik | Legrosszabb
kampény elején versenytarsnal versenytarsnal pozicié: a nagy | pozicié: a nagy
jobb helyzet rosszabb partoknal sokkal | partokon tal az
helyzet rosszabb kiindulé | SZDSZ-nél is
helyzet Iényegesen
rosszabb kezdo
helyzet
Szegmentacio alapja | Politikai Politikai + | Ideolégiai-attitii Politikai
(ellenfélhez materialis delvi (versenytarsakhoz
valo viszony) valo viszony)
Téagan vett célcsoport | ,,Anti-Fidesz” Fidesz szavazok | Liberalis Két nagy parttal
szavazok +  ,rosszabbul | szavazok elégedetlen
¢16” szavazok centrumszavazok
Pozicionalas: SZDSZ Nincs valodi; | MSZP ,,Puha”
szovetségesek (esetenként: »pszeudo-szovet MSZP-szdvetség
MDF) séoesek”
Pozicionalas: a Két- vagy | Kétparti Haromparti Négyparti
verseny jellegének négyparti
tételezése
Pozicionalés alapja Politikai Szakpolitikai — | Szakpolitikai + | Politikai (+stilaris)
materialis (értékelvii)
politikai
Pozicionalas tartalma | Kormanyzas Konkrét Konkrét igéretek | Egyenld tavolsag
folytatasa — | materialis + garancia a | (nyugodt hang)
anti-Fidesz igéretek kormanyzas
folytatasara
Kampanyorientacio Vegyes Vegyes Reklam PR orientacio,
€s 0sszhang orientacio, orientacio, orientacio, magas 0sszhang
mérsékelt magas 0sszhang | alacsony dsszhang
Osszhang
Reklamkampany Kétfazisos: Kétfazisos: Kétfazisos: Egyfazisos,
jellemzése adekvat image | adekvat image | problémas korlatozott
kampany; kampany; elékampany; kampany, adekvat
kevésbé tavasszal adekvat, lizenetekkel,
fokuszalt klasszikus klasszikus kreativ és
tavaszi reklam-kampény | reklamkampany, fokusz-problémakk
kampéany timing kiemelt al
problémakkal érdekességgel

157




Ha a versenyhelyzetet, valamint a szegmentaldst €s a pozicionalast a kampany
fundamentalis-stratégiai elemének, a konkrét eszkdzok hasznélatat pedig taktikai elemének

tekintjiik, azt mondhatjuk, hogy 2006-ban a fundamentumok terén az MSZP. a konkrét

taktika szintjén a Fidesz folytatott jobb kampdnyt. Ez a megallapitas jelen tanulmany elsd

fontos kovetkeztetése: jelesiil, hogy bar a kampany konkrét menete kapcsan a Fidesz volt —
kampanytechnikailag — professzionalisabb, a kiindulo helyzet és stratégia kapcsan az

MSZP allt jobban. Kevésbé vilagos az elvalasztas az SZDSZ és az MDF kozott, ahol az

erer

mig a taktikai elemek tekintetében az SZDSZ volt kedvezobb helyzetben.

A fenti megallapitasbol egy masik kovetkeztetés is adodhat: a 2006-os vdlasztasokat a

fundamentumok, a megalapozo, tagan vett stratégia dontotték el — nem pedig a taktikai

elemek, a kampanyeszkozok. Hiszen, ha a kiindulé helyzet és a stratégia terén az MSZP, a
taktikai szinte a Fidesz volt jobb, s a valasztast az MSZP viszonylag magabiztosan nyerte,
ez csakis a kiinduld helyzetnek, valamint az adekvatabb szegmentdldsnak és
pozicionalasnak volt koszonhetd. A Fidesz esetleges gy6zelme — mint a
versenyhelyzet-elemzés kapcsan lattuk — a kiindul6d helyzet ellenére kovetkezhetett volna
csak be, ami aladhuzza azt a fentebb mar megfogalmazott allitast, hogy a ,,papirforma”
érvényesiilt. Hasonl6 megéllapitas tehetd az SZDSZ és az MDF viszonyéban is. Kiilonosen
az MDF vartnal jobb szereplését lehet az adekvat szegmentdldsi és pozicionalasi
stratégiaval magyardznunk, hiszen vitathatatlan, hogy a part sikerét nem a reklamkampany,

s nem a kampanyeszkozok hoztak.

A fejezet bevezetd részében azt a kérdést tettem fel, hogy mennyire volt ,,lefutott”, illetve
mennyiben nyitott a 2006-os kampany; hogy mennyire volt ,,egyenld” esélye a feleknek a
gyOzelemre. A fejezetben alkalmazott modell szerint a Fidesz sokkal rosszabb esélyekkel
indult e versengésben: kezdd pozicidja hatarozottan gyengébb volt, amit a kampany soran
sem sikeriilt visszdjara forditani. A 2006-o0s versengésben redlis esélye mutatkozott ugyan
a partnak a gybézelemre — am ez vélhetden csak akkor kovetkezhetett volna be, ha

kampanyteljesitménye nagysagrendileg jobb az MSZP altal nyujtottnal.

A, fundamentumok” gyozelme a kampanyeszkozok felett tehat a 2006-os valasztasi

kampany egy lehetséges értelmezése, aminek fontos altaldnos kovetkeztetése, hogy ha a
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kiindul6 helyzet és a kampany ,,profizmusa” ellentétes irdnyba hatnak, a kiindul6 helyzet
gy6zedelmeskedik majd. Valami hasonldra keriilt sor 1992-ben Nagy-Britanniaban, amikor
az elemzok szerint professzionalisabb kampanyt folytatdé Munkaspart alulmaradt a

konzervativokkal szemben.

A 2006-os kampénnyal kapcsolatos gyakori értelmezés, hogy a kampanyt a Fidesz a
,rosszabbul €liink” szlogen okdn vesztette el. Munkdm részben — de csak részben — céfolja
ezt az elképzelést. Egyrészt, azt allitottam, hogy a part vereségének f6 oka a korméanyvaltéd
hangulat hianyabdl fakadt. Egy masodlagos, ebbdl kovetkezd hiba lehetett a materialis
tipusu kampany folytatdsa; a valtozas kovetelése egy olyan helyzetben, amikor az emberek
nem akartak valtozast. A fentiek nem azt sugalljdk, hogy a Fidesz ,,rosszabbul éliink”
kampanya ,,j0” lett volna; minddssze annyit allitok, hogy e kampany hibai a pozicionalas
és az lzenet, nem pedig a megvaldsitas terén jelentkeztek. Munkdm a kampanyokat
megalapoz6 ilizeneteket a stratégiai, a taktikai kampéanyelemeket megel6z6 kategoridba
sorolta. A ,,rosszabbul éliink” kampannyal nem a vizualis megjelenités lehetett a probléma;
a probléma a Fidesz azon stratégiai elképzelésébol eredt, hogy az anyagi nehézségekre
koncentraldo kampéannyal probalkozik. Ebbdl adéddan a ,rosszabbul éliink” kampany
megitélése attdl fiigg, mit értiink pontosan e kampanyba. Ha e kampany részének
tételezziik a megalapozé stratégiai helyzetelemzést €s dontéseket — jelesiil, hogy a part a
valtozas igényére ¢épit, s hogy materiadlis igéreteket és témakat emel a kampany
kozéppontjaba —, akkor a kampany ,rossznak” mindsithetd. En azonban a kampanyt
sziikebb értelemben hasznaltam, s a ,rosszabbul ¢éliink” reklamkampanyt egy
marketingkommunikacios eszkéznek tekintettem. Mint marketingkommunikécios eszkoz,
a kampany nem volt sikertelen — a sikertelenség a marketingkommunikacios megalapozé

stratégiabol eredt.

A fenti értelmezés természetesen csak egy a lehetséges értelmezések koziil — amely
azonban jol mutatja a politikai marketing alkalmazasaban rejld lehetdségeket. A fejezet
soran szadmos olyan kérdés vetddott fel, amelyek tovabbgondolasra, tovabbi kutatasra
adnak lehetdséget. Vajon lehet-e precizebben megfogalmazni a pozicionalasi stratégiakat;
elképzelhetok-e kifejezetten a politikara alkalmazott poziciondlasi tipologidk? Vajon
altalanosan érvényes-e az a megallapitas, hogy hatranyos kiindul6 helyzetet nagyon nehéz

marketingkommunikécios eszkozokkel megvaltoztatni? Vajon a kordbban egységesen
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»kampanynak” nevezett tevékenység szétbontdsa stratégiai (szegmentalas, pozicionalas) €s
taktikai elemekre (kommunikacio) kozelebb visz-e annak megéllapitasahoz, hogy altalaban
mennyit szamit egy kampany a valasztasok kimenetelében? E kérdésekre csak a téma

tovabbi kutatasa adhat valaszt.

Az értekezés egésze szempontjabol jelen fejezet hozzaadott értéke, hogy bemutatta: a
marketing-orientacid6 az MSZP kapcsan a 2006-os kampanyban még miikodott. A
valasztast az MSZP nem azért nyerte meg, mert igéretei meggyodzobbek lettek volna, vagy
mert a gazdasagi helyzet esetleges elfedése sziikségképpen ide vezetett volna. S6t: mint
igyekeztem bemutatni, az MSZP éppen nem materidlis alapu kampany segitségével tudott
gyO6zni. A szocialistdk 2006-ban sikeres marketing-orientacidt folytattak: a valasztoi
igényekre reflektdlo moddon tervezték meg kampanyukat, elsdsorban annak nem
kommunikécios, hanem stratégiai elemeit. E stratégiai elemek vilagossa tették, hogy az
MSZP 2005. végére eleve kedvezdbb pozicioba mandverezte magat a valasztasi gydzelem
szempontjabol, s e kedvezd pozicidt adekvat kampanytervezéssel realizalta. Annak dacara
sikeres volt a marketing-orientacio, hogy a kampany legaldbb egy dimenzidjadban, a
kommunikéci6 terén az MSZP egyaltalan nem remekelt. Pusztan a fizetett eszkdzokre
koncentradlva nehezebb lenne magyarazni az MSZP sikerét. Mindez aldhtzza, hogy a
marketing-koncepcio lényege nem csak a bevezetoben emlitett ,,negyedik P” — a promocid

— hatékony megjelenitése; feltételezi a marketingmix tovabbi elemeinek hasznélatat is.
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IV. A MARKAJELLEMZOK
SZEREPE A
BALOLDALI-LIBERALIS PARTOK
MEGGYENGULESEBEN

BEVEZETES - PROBLEMAFELVETES>

Az eléz0 fejezet bemutatott egy viszonylag egyszerii mdodszert, amelynek segitségével egy
valasztasi kampany elemezhet6 a politikai marketing eszkoztara segitségével. Bar ez a
modszer voltaképpen barmilyen valasztdsi kampany kapcsan alkalmazhat6, nem minden
esetben van ennek értelme. A 2010-es orszaggyiilési valasztasokat példaul nem érdemes e
szempontrendszer alapjan vizsgalni. Bar be lehetne mutatni az egyes partok
versenyhelyzetének valtozasat, pozicionalasi és szegmentaldsi stratégidikat, valamint
marketingkommunikécios eszkozeiket, a valasztas legfontosabb kérdése kapcsan ez az
elemzés csak korlatozott relevancidval birna — hiszen a valasztisi gy6zelem kérdése
honapokkal a tényleges voksolas el6tt elddlt. Bar a valasztasi kampanyt megel6zden redlis
kérdésként lehetett felvetni, hogy szerez-e a Fidesz kétharmados tobbséget, vagy hogy

hany part keriil a parlamentbe — s e kérdéseket akar lehetne is a fenti szempontrendszer

¥ A fejezet egy korabbi verzidja megjelent egy, a 2010-es valasztast elemzd kotetben: Toth 2011. Az eredeti
tanulmany megirasa ,,A politikai részvétel és képviselet kutatasa a demokracia-kapacitas novelése
érdekében” cimii, az EGT/Norvég Finanszirozasi Mechanizmus program, 0089/NA/2008-3/OP-9
referenciaszamu projektje keretében tortént.
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alapjan vizsgalni —, a Fidesz gyOzelme egy pillanatig sem volt kérdéses™. A 2010-es
valasztasok eredményének politikai marketing szempontu elemzése arra a kérdésre kell
hogy valaszt talaljon, hogy hogyan lehetett — legalabbis a gydztes part kilétét illetéen —

elore lefutott a valasztas.

Ez a kérdés pedig elsdsorban az MSZP — vagy tagabban: a 2002-2010 kozotti
kormanyoldal — helyzetével fligg Ossze: a valasztas sokkal inkdbb az MSZP katasztrofalis
bukésaként, mintsem a Fidesz hatalmas gydzelmeként értelmezhetd. A Fidesz abszolut
értékét tekintve nagyjdbdl annyi szavazatot szerzett, mint négy évvel ezeldtt. A part
kétharmados parlamenti tobbsége sokkal inkabb az ellenzék megosztottsdgabol, mintsem a
part tarsadalmi tdmogatottsagabol kovetkezett. A Fidesz-KDNP 53 szazaléka négy ¢és fél
széazalékkal volt tobb csupan, mint a levaltott MSZP-SZDSZ 2006-o0s szavazataranya. Ezek
az adatok e helylitt nem arra szolgdlnak, hogy kétségeket ébresszenek a Fidesz
gy6zelmének rendkiviiliségét illetden, hanem hogy aldhtzzak: a magyardzandd elem

sokkal inkabb az MSZP kudarca.

Jelen értekezés elsd fejezetében mar volt sz6 az MSZP 2006 utani teljesitményérdl. Ott az
MSZP 2006-ot kovetd visszaesését mint a marketing-orientacid feladasat igyekeztem
bemutatni. A  marketing-orientdcié kérdése azonban a part altal kovetett
szempontrendszerre, a part tagan értelmezett mitkddésének logikdjara vonatkozik. A
valasztasi kampanyok marketing szemponta értelmezése azonban ,.kiviilrél”, a valasztok

szempontjabol is elvégezhetd.

Jelen fejezet erre a feladatra vallalkozik: a politikai marketing fogalomrendszere
segitségével azt kivanja bemutatni, hogyan keriilhettek a kormanyoldal partjai olyan
helyzetbe a 2010-es orszaggytilési valasztasi kampany legelejére, hogy esélyiik sem maradt
a gybzelemre. Masképpen, visszatérve a masodik fejezet llitdsara: miben nyilvanult meg a
marketing koncepci6 feladasa. Mindennek bizonyitasat egy 0j marketing fogalom, a brand
(mérka) bevezetésével végzem el: azt igyekszem bemutatni, hogyan keriilt olyan allapotba

a két kordbbi kormanypart markaja, hogy a szavazdk tobbsége szamdra eleve nem

% A Fidesz tdmogatottsaga a 2010-es kampanyt megel6zéen, 2009. decemberében példaul a teljes
népességben két és félszer haladta meg a szocialistak erejét (40 szazalék 16 szazalékkal szemben); a biztos
szavaz0 partvalasztok korében a Fidesz 63, a masodik helyezett MSZP ekkor 23 szazalékon allt (,,Sz{ikiilé
olld. A partok tamogatottsdga decemberben:

http://median.hu/object.463e¢6624-f1{3-483¢-92fd-95674555adef.ivy; 2011. februar 1-i mentés). llyen
kiilonbséget valasztasi kampanyban behozni lehetetlen.
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jelentettek potencialisan valaszthatd alternativat. Az MSZP brand 6sszeomlas szorosan
kapcsolodik az értekezés kozponti probléméjahoz ¢€s igy részben értelmezi a masodik
fejezet allitasait; az SZDSZ szerepeltetése e fejezetben annak bemutatasat szolgalja, hogy a
»~marka”, mint kifejezés — és ennek dsszeomlasa — nem csak egy parttal torténhet meg egy
ciklus soran. Az SZDSZ 0Osszeomldsa az MSZP markajaval kapcsolatos problémak

egyediségének cafolata.

2006 ¢s 2010 kozott a magyar partrendszerben alapvetd valtozasok mentek végbe, s mint
fentebb utaltam rd, e valtozasok elsésorban a kormanypartokat érintették. Bar a Jobbik és
az LMP megjelenése is rendkiviil fontos fejlemények a partrendszer szempontjabol, e
partok megerdsodése foként a 2010-es valasztasok kozeledtével valt latvanyossa. Am a

legkiemelkeddbb valtozas az MSZP ¢s az SZDSZ 6sszeomlasa.

A két part meggyengiilésében® sok a kozos elem. Az MSZP és az SZDSZ egyiitt
kormanyzott 2002-t61 2008-ig, és bar 2008-ban az SZDSZ tavozott a koaliciobol, a
valasztok tobbsége tovabbra is koalicios partként tekintett ra (Id. aldbb), s programja
sokkal tavolabb allt a Fidesz elképzeléseitdél, mint a korabbi partnerétdl. A két part
meggyengiilése aranyaiban hasonlé méreteket 6ltott: mindkét part kordbbi szavazatainak
két-haromszorosat vesztette el 2006-ot kovetéen. Am az SZDSZ esetén — amely part a
parlamenti kiiszob kornyékén szerepelt a korabbi megmérettetéseken is — e vereség
véglegesnek bizonyult: miutan a 2009-es EP-voksoldson alig tobb mint 2 szazalékot
szerzett, az SZDSZ tulajdonképpen megsziint a magyar politika relevans szerepldje lenni.
Az MSZP esetén az 6sszeomlds nem jelentett megsemmistilést: a part ,,csak” visszaszorult

a kozépparti statusba.

A két part végzetes meggyengiilésében ugyanakkor fontos kiilonbségek is megfigyelhetok.
Az MSZP ,0sszeomldsaval” kapcsolatban két kifejezés terjedt el a politikat elemzdk
korében. Az elsd a ,hitelességi valsag”, a méasodik a ,,bukdsi spirdl”. Az eldbbi kifejezés —
hasznalatanak elterjedtsége dacira — némileg enigmatikus maradt: pontos definici6 hijan
leginkabb azt jelentette, hogy az MSZP elvesztette az emberek abbéli hitét, hogy az 6

érdekiikben, szamukra kedvezd dontéseket hozva képes kormanyozni. A ,bukasi spiral”

31 A tovabbiakban az egyszerliség kedvéért legtobbszor melldzom az évszamokat a vizsgalt jelenségre vald
utalasok esetén; a fejezet tovabbi részében eltéro jelzés hijan amikor az MSZP és/vagy SZDSZ
Osszeomlasarol beszélek, e partok 2006 és 2009/10 kozott bekovetkezett népszeriiség-vesztésére, valamint a
2009-es EP és a 2010-es paramenti valasztason elszenvedett kudarcaikra utalok.
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kifejezés Torok Gabor nevéhez kotddik: az & értelmezésében® a bukasi spiral arra utal,
ahogyan a korményoldal egyre inkdbb feladta a gydzelembe vetett hitét, ami ezutan egyre
korlatozta abbéli képességét is, hogy vereségének dramaisagat csokkentse. Jelen
tanulmany értelmezése igyekszik konkretizalni és a politikai marketingben 1étezd
fogalomrendszerekbe integralni a hitelességi valsag és a bukési spirdl kifejezéseit. A
bemutatott értelmezés igy egy lehetséges modszer a fenti, gyakran hasznalt kifejezések

operacionalizalasdhoz.

Az biztos, hogy az MSZP annak dacédra vesztette el korabbi tdmogatdinak nagy részét,
hogy sem a part szakpolitikai arculata, sem a magyar tarsadalom szocioldgiai karaktere
nem valtozott meg olyan mértékben, ami e valtozast indokolta volna. Még a masodik
fejezetben — II-6. tdblazat — bemutattam, milyen szakpolitikai kisérleteket folytatott az
MSZP 2006 ¢és 2009 kozott. Bar e szakpolitikai elemekben szdmos esetlegességet és
U-kanyart fel lehetett fedezni, e valtasok aligha voltak nagyobbak, mint a 2002 és 2006
kozotti hangsulyeltolddasok az akkori MSZP politikajaban. Az MSZP 6sszeomlésanak
legérdekesebb eleme annak folyamatos jellege. Ebbdl a szempontbdl érdemes
tanulmanyozni a IV/1. abrat, ami az MSZP tdmogatottsagat negyedévi bontadsban mutatja
2007 ¢és 2010. kozott. Kiilondsen szembeotld, hogy a 2007-2008-as fordulatoknak —
amelynek soran az MSZP ,reformer” partbol a ,,barsonyos reformok™ partjava valt, 1d.
I1-6. tablazat — alig volt hatasa az MSZP megitélésére: 2007. II. negyedéve és 2009. eleje
kozott 2 pontndl messzebb soha nem volt az MSZP a 30 szazalékos tdmogatottsagtol, s
2008. végén — egy elvesztett népszavazas, koalicios szakitds €s a barsonyos reformok
meghirdetése utdn — szinte pontosan ugyanugy allt, mint egy évvel korabban — a

,reformiddszak” kellds kdzepén.

Mindezt aligha lehet masképp értékelni, mint hogy e szakpolitikai valtasoknak, vagy akar a
koalicidés viszonyrendszer alakuldsdnak semmilyen érdemi kapcsolatuk nem volt azzal,
ahogyan a vélasztok az MSZP-re tekintenek. Az dbrdn minddssze két elmozdulas lathato:
egyrészt, 2008-ban, a népszavazast és a koalicios szakitdst kovetden az MSZP
tamogatottsaiga enyhén emelkedett. Masrészt, a Bajnai-kormany megalakulasaval
meredeken zuhant. Mig az elsé jelentdségét nem érdemes talbecsiilni — a

tdmogatottsag-emelkedés ideiglenesnek és mérsékeltnek bizonyult — a masodik valodi

32 hitp://index. hu/belfold/torokg8256/2rnd=130
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elmozdulast jelez. Adodhatna az az értelmezés, amely szerint a Bajnai-kormanyt még
elédjénél is kevésbeé fogadtak el a valasztok — &m, mint alabb lathato lesz, a helyzet ennek
ellenkezdje volt: a Bajnai-korményrol véleménytik jobb volt, mint a Gyurcsany-kabinetrol,
bar a Bajnai-kormany programja sem taldlkozott elvarasaikkal. Az MSZP 6sszeomlasat

tehat a szakpolitikatol, koalicios helyzettdl fliggetlen elemek okoztak.

IV-1. abra. Az MSZP tamogatottsaga 2007-2010.

(a Szonda Ipsos negyedéves osszevont adatai a partot valasztok kozétt, (%),

www.szondaipsos.hu)

L] T T T T T T T T T T 1

2007 2007, 2007 2007, 200E, 2008, 2008. 2008, 2009, 2009. 2009, 20008, 2010,
. 1. . I . Il I . . . 10 W I

Az MSZP esetén a magyarazandd elem a part népszertiségének folyamatos csokkenése,
ami latszolag fliggetlen barmitdl, amit a part ténylegesen csindl. Az SZDSZ kapcsan a
helyzet ennek az ellenkezdje. Az SZDSZ a 2000-es években folyamatosan a parlamenti
kiiszob kornyékén tanyazott a kozvélemény-kutatdsokban; a part mindig ,.éppen hogy”
meg tudta ugrani e lécet. 2002-ben, 2004-ben — az eurdpai parlamenti valasztason — és
2006-ban az SZDSZ bejutdsa nem sokon mulott. Bar e harom véalasztisi kampany
dinamikdja igencsak eltért egymastol, ahogyan az SZDSZ eredményei is csak

madartavlatbol tlinnek hasonlonak, a tendencia mégis egyértelmiinek tiint: a liberalisok a
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parlamenti kiiszob kornyéki kutatasi eredmények dacéara végsé soron képesek szavazoikat

mobilizalni.

Az SZDSZ kapcsan, az MSZP-vel ellentétben, nem konstatalhattunk dramai visszaesést
2006-ot kovetden. A IV-2. abra 2002 és 2007 vége kozott mutatja az SZDSZ
tamogatottsagat, amiben ugyan eseti hullimok felfedezhetdk, de egységes felfelé vagy
lefelé tartd tendencia semmiképpen. Mikdzben az MSZP a IV-1. 4abra adatai alapjan

egyértelmiien 6sszeomlott 2006 utan, az SZDSZ esetén ennek nyomat csak talaljuk.

Sét: az SZDSZ a 2009-es, végzetesnek bizonyuldo EP-kampany el6tt is hozta a IV-2. abran
lathatd adatokat, vagy legfeljebb csekély mértékben maradt el azoktdl. 2009 elsé
hoénapjaiban az SZDSZ 2-3 szazalékon allt a teljes népességben — csak enyhén rosszabbul,
mint a végiil majdnem 8 szdzalékos eredményt hozo 2004-es megmérettetést megeldzoen.
2009. februdrjaban példaul a Median adatai szerint az SZDSZ a teljes népességben 3, a

partot valasztok kozott 5 szazalékon allt*.

IV-2. dbra. Az SZDSZ tamogatottsaganak stabil/stagnald volta; 2002-2007.

(gorgetett negyedéves dtlagok a Median adatai alapjan, (%); www.median.hu kiilonbozo cikkei

alapjan)

l-.

L I A

-1 | I .| ._mllpq.nﬁppqqﬁ.g. | |

g

1: part

ok és pOhtlk%SGﬁ népszeriisége, 2063. februar. A Medl,an":kutatasalnak forra,‘i'g-.':‘F o
t.4c6342¢a-f8¢cf-40ea-a9bl- 194127.1 2011 februar 1-i mentés.
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Ehhez képest a valasztasokon szerzett alig tobb mint 2 szazalék valodi Osszeomlést
jelentett — olyan kudarcot, amelynek a mértékét semmilyen, az elsddleges preferencidkra
vonatkozo kutatds nem vetitette el6. Amig az MSZP-nél a kdzvélemény-kutatasi adatok
dokumentéltak a visszaesés folyamatat, csak éppen nem adtak magyardzatot arra, miért
folytatédik minden szakpolitikai vagy politics-tipust valtozas dacara, addig az SZDSZ-nél

az elsddleges partpreferencia-kutatasok elfedték a problémaékat.

Az Osszeomléds e két kiilonbozd tipusa allitdsom szerint egyazon fogalommal ragadhato
meg: az MSZP és az SZDSZ markaival kapcsolatban jelentkeztek sulyos problémak; e két
part Osszeomldsa a markajellemzoik valtozdsaval magyardzhatdo. Az aldbbiakban
igyekszem bemutatni, hogyan magyardzhato az MSZP és az SZDSZ 2006-ot kdvetd
Osszeomlasa markajellemzoik segitségével. Ennek érdekében eldszor bemutatom, hogyan
hasznalja a politikai marketing irodalom a marka fogalmat. Ezt kovetéen pontositom
tézisemet ¢s bemutatom, milyen mddszerrel probalom vizsgélni a partok markajellemzdit.
A fejezet kifejtd részében igyekszem azonositani az MSZP ¢és az SZDSZ
markajellemzéinek azon elemeit, amelyek felel6ssé¢ teheték e partok dramai

meggyengiiléséért. Végiil néhany 0sszegzd megallapitast teszek a markajellemzok

crer

Ertekezésem egészének logikajahoz kapcsolodva jelen fejezetben is két, parhuzamos
allitast igyekszem bizonyitani. Egyrészt, amellett érvelek, hogy a politikai marketing
fogalmai, szemlélete és keretrendszere érdemben segitheti a politikai jelenségek jobb
megértését. Konkrétan e fejezet kapcsan azt allitom, hogy a markajellemzdk vizsgalata
hozzétesz korabbi ismereteinkhez az MSZP ¢és az SZDSZ 6sszeomlasa kapcsan. Masrészt,
igyekszem egy tartalmi allitast — jelesiil: hogy a markajellemzdk szintjén jelentkeztek e

partok problémai — igazolni.
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A MARKAJELLEMZOK SZEREPE A PARTOK
ELEMZESEKOR

A markajellemzdk relevanciaja

A partok helyzetét politologusok és politikai elemzdk altalaban valamilyen ideoldgiai vagy
szakpolitikai mezdben értelmezik. Bar tisztdban vagyunk azzal, hogy a valasztok
leegyszerlisitik a partok széleskorli szakpolitikai kinalatat egy vagy tobb altaluk
értelmezhetd dimenzidra, e dimenzidkat legtobbszor tovabbra is szakpolitikai vagy

ideoldgiai dimenzidknak tekintjiik.

A politikai marketing irodalom azonban ramutatott arra, hogy az ideologiai
jellegzetességek mellett — néhany esetben: helyett — egyes partok esetén sokkal
fontosabbak lehetnek a markajellegzetességek. A marka (,,brand”) kifejezés azt a
jelenséget hivatott kifejezni, hogy ,hogyan értékelik a politikai szereploket a valasztok
osszessegiikben”. Némileg részletesebb definiciét hasznalva, a markdk azonositjak,
definidljak ¢és kifejezik azokat az élményeket, viszonyulasokat és magatartasokat, amiket a
valasztok egy adott terméknek vagy szolgéltatdsnak — esetlinkben: partnak — tulajdonitanak
(McEwen 2005: 15). E definicio szerint a valasztok és a termékek — partok kinalata —
kozott kolesonds viszonyrendszer alakul ki, ahol a vaélasztok kiilonb6zd, nem par
excellence politikai jellemzoket tulajdonitanak a partoknak. Mig a politikai program — a
marketing irodalomban: termék — alapvetden funkcionalis elemekbdl all, a marka
impressziokbol, érzelmekbdl, attitlidokbdl és a szorosan vett politikai szférahoz nem
kapcsolodo tulajdonsdgokbdl (Lees-Marshment 2009: 111-112). A marka igy az a
leegyszertsitett kép, ami egy politikai szereplérdl a valasztok fejében ¢€l. A
markajellemzék heurisztikdkként miikodnek: leegyszertisitik és értelmezik a valasztok

képét egy adott politikai szerepldrdl (Lloyd 2006: 61).

Az, hogy a valasztok leegyszertiisité képet fogalmaznak meg a politikai szereplokrdl, nem

ujdonsag. A politikai marketing hozzajarulasa a politikatudoméanyhoz e tekintetben az,
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hogy bemutatta: e heurisztikdk olyan markajellemzdk, amelyek nem egy az egyben
kovetkeznek a part tényleges programjabol vagy viselkedésébdl. Egy, az amerikai
relevans amerikai politikusok markajellemzdjét egy kétdimenzids térben lehetett
meghatarozni, ahol az egyik dimenzid a klasszikus konzervativ-liberalis tengely, a masik
azonban az ,,atlag amerikaihoz val6 kozelség” (Lees-Marshment 2009:1 29). Lathato, hogy
egyrészt a markajellemzok nem filiggetlenek a partideologidktol, masrészt viszont

tartalmaznak olyan elemeket, amelyek abbol nem vezethetdk le.

A markak jellemz6i altalaban sokkal hétkoznapiabbak, mint szakpolitikai profiljuk vagy
ideoldgiai elképzeléseik. Egy, az amerikai elndokoket mint markakat vizsgalo tanulmany
szerint a markak harom hozzaadott értékkel rendelkeznek (Barberio-Lowe 2006:6).
Egyrészt altalanosan érvényes, politikatol fliggetlen értékekre és attitlidokre asszocialnak,
mint példaul erd, dsszetartds, vagy éppen kozosség. Masrészt, a markdk megkiilonboztetd
erejiik révén valnak fontossa; a sikeres markak kisajatitanak egy-egy altaldnosan fontos
emberi értéket. Végiil, s talan ez a leglényegesebb, tobblettartalmat adnak a valasztok
szamara; ,¢rtelemmel” latjdk el azokat a mindennapi politikai dontéseket, amelyek

onmagukban kevés relevancidval birndnak a vélasztok szamara.

E stratégidk a politikai szereplok vagy éppen a valasztok szamara is jol ismertek —
legfeljebb nem markaépitési tevékenységként operacionalizaljdk Oket. Amikor egy
politikai szerepld sajat markdjat a ,,magyar érdekek képviseldjének” mutatja be akkor,
amikor nemzetkézi multinaciondlis véallalatokat megadoztat, akkor egy szakpolitikai
konfliktust 1at el tobbletjelentéssel. S bar a ,,magyar érdekek képviselete” dnmagaban még
nem igényelné a marka fogalmanak alkalmazasdt — e ponton az ideoldgia klasszikus
fogalma is elegendd lenne — az olyan, a mindennapi politikai konfliktusokban gyakran
elokeriilé kategdriak, mint az erd, hatdrozottsag, vagy éppen az empatia elsGsorban

markajellemzdkként jelennek meg.

A fenti példak is vildgossa teszik, hogy szoros kapcsolat fedezhetd fel a markak ¢és a
politikai ideologidk kozott. Egy, a markak elemeit megkiilonboztetd tanulmany (Mensah
2009) harom részre osztja a markakat: identifikaciés, innovativ és héaldzati elemekre. E
megkdzelitésben az ideoldgia nem més, mint a markak halozati eleme: az azonos nézeteket

¢és elképzeléseket vallok altal kozosen vallott attitlidok rendszere. E felfogasban amikor
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egy politikai szereplére markaként tekintiink, akkor ennek része az ideoldgia — 4m nem,
vagy nem csak azért, mert az ideologiak inherens részei lennének a politikanak, hanem
azért, mert a marka kifejezi a markat ,,hasznalok” — praktikusan a potencialis €s tényleges
szavazOk — kozos értékeit — vagyis az ideologiat. A marka azonban még e megkdzelitésben

is tobb az ideoldgianal.

Az identifikéacids elem azokat a pontjait rogziti, amelyekben a marka eltér versenytarsaitol.
A Jobbik példaul a 2010-es kampanyban ,,szokimondd” volt — igyekezett olyan allitasokat
megfogalmazni, amit rivalisai nem mertek volna. Az 08szodi beszédet kovetéen az
,»0szinteség” — illetve ennek hidnya — folyamatosan a markazasi torekvések homlokterében
allt. Végiil, a markak innovativ eleme biztositja azok megujuldsat; azt, amitdl az adott
szerepld elorébb jar versenytarsainal. A markak innovativ elemének fontossadga arra az
intuitiv megfigyelésre épiil, hogy a politikai szerepldk a gyakran alland6 szakpolitikai és
ideoldgiai profil dacara is folyamatosan a ,,megjulds” jelszavaval Iépnek fel. A valasztok
az ujdonsagot keresik — &m mivel a politikaban 1;j ,,termékek” kifejlesztésére ritkan nyilik
lehetség, ez az Gjdonsag a markak kommunikacids, stilaris vagy formai — nem ritkan

politikusokat érintd — valtozdsaban tud csupan megjelenni.

Valamennyi politikai part és a legtobb politikai vezetd egyben madrka is: a politikai
termékhez — programhoz — képest olyan tobblettartalommal rendelkezik, ami a valasztoi
gondolkodasban elvélaszthatatlanul — Osszekapcsolodik azzal. A markajellemzok
altalanosabbak de nehezebben is valtoztathatok a partok aktudlis programjainal: a
valasztok hajlamosak a markajellemzdk alapjan megitélni egy adott politikai szerepldt, s

minden Uj kezdeményezését, programjat ezen keresztiil értékelik.

Az iizleti szférdban a markak épitményekké (,,brand architecture) allnak 6ssze; olyan,
egymashoz kapcsolodd, egymast kiegészitd elemekké, amelyek egyiittesen hatarozzak meg
a fogyasztéi percepciot. Ennek analdgidjaként a politikai szervezeteket és
»~markaépitményként” érdemes elképzelniink, ahol a kiilonb6zé elemek egymadsra hatnak
(Kapferer 2004). Ezen a ponton azonban a politika ,valosdga” kozbeszol: a
valasztopolgarok parlamentaris demokracidkban csak partokat valasztanak — nem
politikusokat, stilusokat, vagy logokat. Eppen ezért a markajellegzetességek vizsgalata két
tényez6t kell hogy figyelembe vegyen. Egyrészt, a valasztok, akik a markdkat nem a

politika szabdlyai szerint szemlélik, markaként tekintik az egyes politikusokat is. A
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»,markaépitménybe” a part és a politikus(ok) markéja egyarant beletartozik; ezt empirikus
vizsgalatok is igazoltdk (Marcus et al. 2010). Vagyis, a valasztdi gondolkodasban elvalhat
egy-egy part vezetéjének  megitélése az adott partétol. Egy  adekvat
marketingkommunikacids kampany példaul jobban befolydsolja magat a partmarkat, mig
kifejezetten egy adott politikushoz ko6tédé korrupcids ligy foként a politikus markajat
tamadja. A két tényez6 azonban — a ,markaépitmények” jellemzbéinek megfeleléen —

logikusan hat egymasra.

Masrészt azonban, a politikai szereplok szempontjabdl a kulcskérdés a part markéja; a
politikus marka az Tzleti életben vagy a politikdn kiviil létezhet fiiggetleniil, am
parlamentaris demokracidkban végsd soron csak a part megitélése lesz a lényeges. A
markajellemzok tanulmanyozasakor tehat a politikusok és a part megitélésének kapcsolata
kiilonosen fontossa valik. Mint lathato lesz, mind az MSZP, mind az SZDSZ esetén a
politikusok negativ megitélésének ,atragadasa” a partra dontd szerepet jatszott az

O0sszeomlasban.

A marka fogalméanak elemzésekor gyakorta felmeriil az ,,iméazs” fogalma is. A marketing
szakirodalomban azonban az imazs fogalma sziikebb: azokat az elsdsorban kiils6 elemeket
hivatott dsszegezni, amelyek egy part megjelenését formaljak, igy elsésorban az arculati és
kommunikécios elemeket. A marka ennél Osszetettebb: azt a ,,magjat” jelenti a part
képének, ami a valasztokban él. Ahogyan a politikai napirend szerkezetét a partok —€s nem
feltétleniil az ,,objektiv”’ események — hatdrozzadk meg (ld. Térok 2007), gy a markak
Osszetevoi sem csak a partok tevékenységei nyoman alakulnak ki: legalabb annyira fontos
szerepet jatszik ebben a kornyezet, sot, a versenytarsak tevékenysége. S6t: az imazs és a
marka megkiilonboztetése arra is alkalmas, hogy bemutassuk: markdzasi stratégiat az
ellenfelek is folytathatnak — tehetnek tudatos torekvéseket arra, hogy ellenfeliikkhoz
bizonyos markajellemzdket kossenek. Mint az aldbbiakbdl is lathato lesz, a
markajellemzék formailag igen kiilonb6zé dolgokat — is — takarhatnak: személyeket,
iigyeket, témakat egyarant. Az imazs tehat része a markajellemzoknek, de nem azonos

azzal.

Markajellemzdk és a kormanypartok
meggyengulése: részletes elemek
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A fentiek alapjan allitisom, hogy az MSZP ¢és az SZDSZ meggyengiilése markajellemzdik
segitségével magyardzhato: e partokkal kapcsolatban a valasztok alapvetd viszonyulédsai
valtoztak meg 2006 ¢s 2010 kozott. Nem e partok egyes szakpolitikai torekvései, konkrét
dontései vagy akcidi okoztdk a markak gyengiilését, hanem azon élmények viszonyok és
attitlidok Osszessége, ami a valasztokban e partokkal kapcsolatban élt. Ahogyan fentebb
utaltam ra, a marka voltaképpen azt fejezi ki, amilyen kép a valasztokban Gsszességében €1
egy-egy politikai szereplordl. Vagyis e partok altalanos tulajdonsagai, a nekik tulajdonitott
alapértékek és identifikacios elemek valtoztak meg 2006 és 2010 kozott. A kiilonbozd
szakpolitikai valtozasok, illetve a mind az MSZP mind az SZDSZ kapcsan végbement
személyl €s pozicionalasi valtozasok — miniszterelnok-valtds, koalicidos szakitas,
partelnok-valtasok — azért nem javitottak semmit e partok tamogatottsdgan, mert a

probléma ennél mélyebb szinten, a markajellegzetességek szintjén jelentkezett.

Mind az MSZP, mind az SZDSZ kapcsan harom olyan teriilet azonosithatd, ahol a
markajellemzdk hatdrozott és konnyen kimutathaté romlasara keriilt sor 2006-ot kovetden.
Az MSZP markajanak elsé problémdaja Gyurcsany Ferenc személyéhez kapcsolodik. A
Gyurcsany Ferenc altal kovetett stratégiarol, a marketing szemlélet eladas-orientaciova
valtozasarol egy korabbi fejezetben részletesen volt sz6. Az ott felvetett szemlélet az
MSZP markajellegzetességei kapcsan annyit jelent, hogy az MSZP megitélése tilsagosan
0sszekapcsolodott Gyurcsany Ferenc személyes megitélésével, s e folyamat azt kovetden is
folytatodott, hogy Gyurcsany Ferenc megvalt hivatalos pozicioitdl. Az alabbiakban errdl a
jellegzetességrdl rovidebben irok, csak azokat az elemeit érintve Gyurcsany Ferenc és az
MSZP marka Osszekapcsolodasanak, amelyekrdl korabban nem volt sz6. A masodik
probléma az MSZP ,,empatiahianyaval” fiiggott 0ssze. Az MSZP egyre inkabb olyan
szinben tint fel a valasztok eldtt, mint aki nem képes a valasztok szamara fontos
kérdésekkel foglalkozni; mint egy olyan part, amelyik teljesen elvesztette ,,é16” kapcsolatat
a valasztopolgarokkal. A harmadik probléma a partnak tulajdonitott szakpolitikai
kovetelések altalanos irdnyahoz kapcsolodott: az MSZP a valasztok fejében — fiiggetleniil
konkrétan képviselt szakpolitikai elképzeléseitél — végletesen elmozdult egy piacparti,
»heoliberalis” irdnyba. Mikozben tartalmilag az MSZP sok kiilonbozd gazdasagi
elképzeléssel rukkolt el6 2006 és 2010 kozott, a valasztok alighanem a 2006-o0s
konvergencia program ¢és az ezt kovetd reformiddszak szemiivegén itélték meg az MSZP-t

a ciklus egészében. E ,neoliberalis” fordulat 1ényege, hogy az MSZP-nek a valasztok
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rendre gazdasagilag jobboldali torekvéseket tulajdonitottak és ugy vélték, az MSZP
politikdja foként a jobb modu tarsadalmi csoportoknak — néhany esetben kifejezetten csak

az elitnek — kedvez.

Az elsé markajellemz6 az SZDSZ-nél is politikusi személyiséghez kapcsolodik: a liberalis
part esetén Koka Janos partelnok markajellemzdi hatottak az SZDSZ-re negativ iranyba.
Az alabbiakban részletesen igyekszem bemutatni, hogy egyrészt Koka Janos
markajellemz6i megvalasztdsakor is alapvetden negativak voltak, masrészt hogy e
negativumok atragadtak az SZDSZ-re, harmadrészt pedig hogy e jellemzdk azt kdvetden
sem tintek el, hogy Koka tavozott az elnoki székbdl: Fodor Gabor pozitivabb

markajellegzetességei sem tudtak valtoztatni a Koka Janos altal befolyasolt képen.

Az SZDSZ kapcsan a masik markajellegzetességgel Osszefiiggd probléma a 2006. Oszi
eseményekhez, konkrétan az oktober 23-1 tiintetésekre adott renddri reakcidhoz
kapcsolodott. Ez az egy esemény, valamint az SZDSZ erre adott valasza elemi erdvel
hatarozta meg az SZDSZ percepcidjat még joval az eseményeket kdvetden is. A part
»liberalis” jellegét vesztette el ezen a ponton, ami nagyban hozzajarult szamos, konkrétan
is kimutathatdo markajellegzetesség — empatia, ,,emberiesség”, tiirelem — romlasdhoz vagy
eltinéséhez. Végiil, a harmadik probléma a markajellegzetesség identifikacids eleméhez
kapcsoldodott: az SZDSZ 2006-ot kovetden fokozatosan elvesztette 6nallo arcat. A fenti két
elem kozrejatszott ebben: mind Koka Janos markajellegzetességei, mind a 2006. oktdber
23-i eseményekre adott reakciok a szocialistakhoz kozelitették az SZDSZ-t. Am késébb,
foleg a koaliciés politikdban bekovetkezett valtozadsok ezen tilmenden is felvetették az
Onallosag kérdését: az SZDSZ a koaliciés szakitds dacdra nem tudott eltadvolodni a
szocialistaktol, annak dacéra, hogy erre valasztoi szerint igény lett volna. Ezen tilmenden
az SZDSZ-hez egyre kevesebb konkrét kovetelést tudtak kotni a valasztok. A ciklus végére
a valasztok fejében az SZDSZ egyre inkabb egy olyan markaként jelent meg, amit csak a
hatalomban maradés ambicioja mozgat; ami elvesztette minden korabbi megkiilonboztetd

elemét.

Markajellemzo6k vizsgalatanak modszertana
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A markajellemzék mérése hagyomanyosan az egyik legnehezebb kutatdi feladat, hiszen a
markakat leginkabb csak ,,puha” modszerekkel lehet mérni. A markajellemzok analitikus
elvalasztasa ritka a szakirodalomban; a brand jellegzetességek azonositasa rendszerint
elézetes kutatoi hipotézis alapjan torténik, amit ezt kovetden mar célzott kutatasokkal lehet

alatdmasztani.

A markajellemzék vizsgalatdhoz én is ezt a megkozelitést €s a vizsgalt probléma
komplexitdsanak megfeleléen eklektikus moddszertant valasztottam. Az MSZP esetén
harom markajellemz6t vizsgéalok: Gyurcsany Ferenc személyét; az empatia-hianyt,
valamint a piacparti fordulatot. Mindharom allitdst nagy, orszdgos reprezentativ
kutatasokbol kizardlag e tanulmany szdmara eldallitott adatokkal igyekszem bizonyitani. A
gondolatmenet Iényege, hogy megproébalom megallapitani, hogyan lattdk az emberek
altalaban az MSZP-t a vizsgalt id6szakban; hogy hogyan valtozott e megitélés, s hogy e

valtozasbol lehetséges-e altalanos kovetkeztetéseket levonni.

A kutatasi adatbazisok a Magyar Valasztaskutatas Panel (tovabbiakban: MVP) 2008-as és
2009-es felméréseibdl szarmaznak®. A 2008-as felmérés 2008. aprilis 24. és junius 30.
kozott zajlott. A kutatds terepmunkdjat a Medidn, a Szonda Ipsos és a Tarki kdzosen
végezte teljes mértékben azonos mintavételi elvek szerint, Gsszesen 3122 vélaszado
megkérdezésével. A 2009-es felmérés a panel-vizsgalatok szabalyainak megfelelden
nagyrészt az el6z6 kutatas soran is kérdezettek Ujboli megkeresésére épiilt; a kutatok a
lemorzsoldédast kompenzalandd a 2009-es felmérést is 3000 {6 koriili elemszamra
bovitették. Jelen tanulmany szerzéje a kutatiasban® valamint az adatok els6dleges
feldolgozasdban nem vett részt, ugyanakkor a jelen fejezet alapjaul szolgald tanulmany

elkészitése céljabol hozzaférést kapott a teljes adatbazishoz.

Az SZDSZ markajellemzdinek vizsgalatdhoz a fenti adatbazisok kevesebb segitséget
nyUjtottak volna. Egyrészt, az MVP panel legtobb relevans kérdése az MSZP ¢és a Fidesz,

valamint az ¢ vezetdik kapcsan volt elérhetd; az SZDSZ politikusait kevésbé vizsgaltak.

3 E felmérések a ,,A politikai részvétel és képviselet kutatisa a demokracia-kapacitas novelése érdekében”
cimii, az EGT/Norvég Finanszirozasi Mechanizmus program, 0089/NA/2008-3/OP-9 referenciaszami
projektje keretében késziiltek. Az MVP-b6l szarmazo adatokat a fejezet tovabbi részében egyszeriien {MVP
évszam} modon jeldlom.

3 A kutatas, a mintavétel és a stlyozas részletesebb ismertetése elérheté az MVP honlapjan:
http://www.valasztaskutatas.hu/eredmenyek/adatbazisok-1/magyar-valasztaskutatas-panel-reszvetel-es-kepvi
selet-2008-tol/
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Raadasul az adatbazisok 2008-ban kezdddtek, igy két kulcselemre, Koka Janos szerepére
¢és a 2006. oktoberi eseményekre nem reflektaltak. Rdadasul mig az MSZP esetén indokolt
lehet a teljes lakossdgban megjelend attitiidokrdl irni, addig az SZDSZ kapcsan, eltérd
célcsoportja okdn relevansabbak a csak az SZDSZ szavazodkra, illetve potencialis
SZDSZ-szavazokra vonatkozd mérések. A legtobb reprezentativ felmérésben azonban e
csoportok elemszdma a mintdban olyan kicsi, hogy az komoly torzuldsokhoz vezetne. A
bevezetoben utaltaknak megfeleléen ugyanakkor a szerzonek hozzéaférése volt szamos
olyan adatbazishoz, ami ebben az iddszakban kifejezetten az SZDSZ szdmara késziilt.

Ezek az adatok képezték az SZDSZ-el foglalkoz6 részek bazisadatait.

Az elérhetd adatok két tipusba sorolhatok. Egyrészt, 2007 és 2009 a Median négy
alkalommal is készitett nagyobb mintas, vagy az SZDSZ potencialis célcsoportjat
feliilreprezentald  kutatasokat, amelyek eredményeit a szerzd jelen dolgozathoz
felhasznalhatta®®. E négy kutatas részleteit a IV-1. tablazat foglalja 6ssze. E kutatasokra a
tovabbiakban mint {Medidn ¢évszam} hivatkozok. A reprezentativ kutatasok jol
dokumentéljak az SZDSZ 2007 ¢és 2009 kozotti torténetét, ugyanakkor a markajellemzok

mélyrétegeirdl kevesebbet arulnak el. Ez utdbbiak azonositisa érdekében ugyanakkora

rendelkezésemre alltak fokuszcsoportos kutatasok is.

Kutatas Mintavétel Mintanagysag- ¢és | Kérdezés Hibahatar
ideje jelleg jellege
2007. 2007. 2000 f6s reprezentativ | Személyes | £2-6 szazalék
marcius marcius 8-14. | minta interjuk (az adott  kérdésre
valaszolok szamanak

fliggvényében; teljes
lakossag: +2 szazalék;
SZDSZ szavazok: =6

szazalék)
2007. janius | (1) 2007. | (1) 1000 fos | Személyes | £1-5 szazalék
(két részes®’) | janius 8-13. | reprezentativ minta + | interjuk (az  adott  kérdésre
(2) 2007. | SZDSZ szavazokat valaszolok szamanak
jalius 14-22. figevényében; teljes

3% Az adatokat az SZDSZ akkori kampanyfénoke, Horn Gabor bocsétotta a szerzé rendelkezésére kizarolag e
dolgozat céljara

37 A kutatas két részbdl allt, &m az adatok elemzése kiildn jelzés hijan a mintdk 6sszevonasa alapjan alakult
ki. Az SZDSZ szavazodkra vonatkoz6 adatok az alminta figyelembevételéel késziiltek
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tartalmazo  kiegészitd lakossag: =+1 szazalék;

100 f6s alminta SZDSZ szavazok: =5
2) 2000 fos szazalék)
reprezentativ minta
2008. 2008. 3000 f6s reprezentativ | Személyes [ £2-6 szazalék
szeptember | augusztus minta interjuk (az adott  kérdésre
29-szeptemb valaszolok szamanak
er9. fliggvényében,; teljes

lakossag: +2 szazalék;
SZDSZ szavazok: =6

szazalék)
2009. aprilis | 2009. aprilis | 2400 f6s minta; két | Személyes | £2-6 szazalék
10-20. egymast kovetd | interjuk (az adott  kérdésre
omnibusz  vizsgalat valaszolok szdmanak
adatainak Osszevondsa fliggvényében)

Egyes aktudlis politikai események, és foként az 8szodi beszéd, a 2010-es 6nkormanyzati
valasztasi kampany, valamint az ezekhez kapcsolodo part-image valtozasok dokumentalasa
érdekében a Republikon Intézet jogelddje 2006 legvégén valamint 2007. elején rendszeres
fokuszcsoportos vizsgalatokat végzett; e vizsgalatok eredményeit tudtam felhasznalni jelen
tanulmany céljara. 2006. szeptembere ¢és 2007. marciusa koOzott Osszesen 18
fokuszcsoport-vizsgalatra kertilt sor. A csoportok rétegzett csoportok voltak: egy
alkalommal két csoport kdvette egymast; az alkalmak az 8sszel és kora tavasszal kéthetes

I®, minden esetben

rendben kovették egymast, nagyobb decemberi-januari kihagyassa
Budapesten. A csoportok az SZDSZ szamara relevans moddon keriiltek kivalasztasra,
mégpedig oly modon, hogy minden egyes alkalommal szervezddott egy ,,kormanyparti”
valamint egy ,kidbrandult kormanyparti” csoport. A ,kormanyparti” csoportba olyan
szavazok kertiltek, akik a csoport iddpontjaban MSZP vagy SZDSZ szavazoknak mondtak
magukat és egy egytdl hétig tartd szimpatiaskalan négyest vagy nagyobb osztalyzatot adtak

az SZDSZ-nek. A , kiabrandult kormanyparti” csoportba olyan szavazok kertiltek, szintén

3% A fokuszcsoportokra jellemzden csiitortok este keriilt sor, konkrétan az alabbi idépontokban:
® 2006. szeptember 20.

2006. oktober 12.
2006. oktober 19.
2006. november 2.
2006. november 16.
2006. december 14.
2007. februar 15.
2007. marcius 8.
2007. marcius 22.
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négyest vagy jobb osztalyzatot adtak az SZDSZ-nek és akik azt nyilatkoztak, hogy 2006.
tavaszan az MSZP-re vagy az SZDSZ-re voksoltak, de a csoport idOpontjaban mar vagy
mas partot tdmogattak, vagy nem rendelkeztek partpreferencidval. Valamennyi csoportban
8 16 kapott helyet, igy a teljes kutatasban 144 {6 vett részt; ebbdl 72 kidbrandult és 72
kormanyparti szavaz6. A 72 kormanypdarti szavazd nagyjabol egydtode, 13 volt aktiv

SZDSZ-szavazd.

A 18 emlitett csoportot kovetden késobb, 2007. juniusdban két tovabbi csoport
szervezddott. E vizsgalatok Kkifejezetten Koka Janos elndkségének ¢és politikai
karakterének megitélésére iranyultak. A fokuszcsoportokhoz a moderatoroknak széant
sorvezet6t”” valamint a csoportok elemzését a szerzé végezte; a rekrutdlasért és a
fokuszcsoportok lebonyolitasaért, igy a moderalasért is kiilso cég felelt. A fokuszcsoportok
természetesen semmilyen modon nem adtak reprezentativ véleményeket; céljuk leginkabb
az SZDSZ-el és vezetdjével kapcsolatos altalanos vélekedések feltarasa volt. Jelen fejezet
szamara a csoportok eredményeibdl lesziirhetd tanulsdgokat két mdédon hasznaltam fel.
Egyrészt, a Koka Janossal kapcsolatos részben bemutatom a fokuszcsoportok tagjainak
viszonyulasat az SZDSZ korabbi elnokéhez — ezeket a viszonyuldsokat azonban, mint
lathato lesz, a reprezentativ kutatasok értelmezéséhez hasznalom fel. A 2006. oktober 23-i
események kapcsan pedig azt igyekszem a fokuszcsoportos vizsgalatok tanulsadga alapjan
bizonyitani, hogy ezen eseményeknek az SZDSZ markajellemzdire gyakorolt hatisa

azonnali és dramai volt.

Az MSZP MEGGYENGULESENEK
ERTELMEZESE

Gyurcsany Ferenc személyének hatasa

3 A 18 csoport 4ltal hasznalt 4ltalanos in. guide-ot, valamint a specialis, a Koka Janos szerepével foglalkozo
csoporthoz tartozo sorvezetdt Fliggelékként csatoltam az értekezéshez.
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Az elsé szaml vezetd és a part kiilondllo markaként jelennek meg a valasztok elétt,
amelyek kolcsonosen hatnak egymasra Ez a hatds tobbiranya lehet. Minden part azt
szeretné, ha els6 szamu vezetdje felfelé huzna a markat: ha személyes megitélése jobb
volna, mint a markaé. Ilyen volt Gyurcsany Ferenc és az MSZP kapcsolata 2004-ben:
Gyurcsany hatarozottan felhtizta a szocialistdkat. Egy id6 utan azonban ez a hatés elmulik,
€s a partvezetd ¢és a marka megitélése hasonlova valik. A harmadik logikai lehetdséget,
amikor a vezetd sokkal rosszabb megitélésnek ,,0rvend”, mint a part, a legtobb
demokratikus orszagban nem varjak ki a partok: azel6tt lecserélik a vezetdiket, miel6tt erre

sor kertilne.

2006 és 2009 kozott azonban az MSZP nem ezt tette: hagyta, amint Gyurcsdny Ferenc
személye szinte permanensen &sszekapcsolddjon az MSZP markdjaval és folyamatosan
lefelé huzza. Azt, hogy Gyurcsdny neve legalabb 2009-ig egyet jelentett az MSZP-vel,
nem sziikséges hosszan bizonyitani. Egyetlen adat ennek alatdmasztdsira: a 2009-es
MVP-panelvizsgalatban a kérdezettek 93,5 szdzaléka hallott az Oszddi beszédrdl. A
Gyucsany-kormany megitélésében 2008 ¢és 2009 kozott annak ellenére sem tortént
valtozéas, hogy a 2009-es felvételre a Bajnai-kormany megalakuldsa utan keriilt sor. A
valasztok utdlag vagy jobbnak itélik a nagyon népszeriitlen kormanyok teljesitményét,
vagy semlegesebben viszonyulnak hozzajuk: a 2009-es felmérésben példaul mind az
Orban-, mind a Horn-, mind az Antall-kormanyt egyarant 13-14 szazalékuk értékelte
nagyon ellenszenvesnek. Gyurcsany Ferenc azonban még 2009-es tdvozasa utan sem valt a
mult részévé: a Gyurcsany-kormany megitélése nem mozdult el semlegesebb irdnyba, sot,
némileg negativabba valt (IV-2. tablazat). Mindez azt mutatja, hogy Gyurcsany személye
tovabbra is elemi erdvel hatdrozta meg a kozgondolkodast, s ebbdl adéddan az MSZP

markajellemzait.

Azt belatni, hogy Gyurcsany neve Osszekapcsolddott az MSZP-vel, egyszerlibb —
részletesebb bizonyitékot igényel azonban, hogy miért allithato, hogy egyértelmiien karos
volt a marka szdmdra. A vezetd ¢s a part megitélése kozotti kapcsolat iranyanak
megallapitdsa nem egyszerli: a népszerltlen brand éppen ugy lehuzhatja a népszeri
vezet6t, mint forditva, s az adatokban parhuzamos csokkenést latunk majd. Két elem

azonban kozvetleniil Osszehasonlithatd. Egyrészt, 0ssze tudjuk vetni az MSZP és a
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Gyurcsany-korméany megitélését. Masrészt, 0ssze tudjuk vetni Gyurcsany Ferenc és az

MSZP mas politikusainak megitélését, s ami fontosabb, e megitélések valtozasat.

A TV-2. tdblazat néhany egyszeri adattal mutatja, hogy mikézben mind az MSZP, mind a
Gyurcsany-kormany megitélése atlag alatti volt, Gyurcsany lefelé huzta partjat. A
Gyurcsany-kormanyt tobb mint 10 szdzalékkal tobben talaltdk rendkiviil ellenszenvesnek,
mint az MSZP-t. Ezzel egyiitt az a gyakori vélekedés sem 4all meg, amely szerint
Gyurcsany Ferenc egyszerlien megosztobb lett volna, mint az MSZP, ekkor ugyanis
némileg tobb a Gyurcsany-kormany irdnt a végletekig elkotelezett szavazot kellett volna
taldlnia a kutatdsoknak. Ehhez képest nem csak hogy tobben taldltdk nagyon
ellenszenvesnek az egykori miniszterelnok korményat, de kevesebben voltak az azt nagyon
rokonszenvesnek talalok is: 6 — késObb mar csak 3,5 — szdzaléknyian az MSZP 10

szazalékahoz képest.

Ugyanez a tablazat azt is szemléletesen mutatja be, hogy a IV-1. abran lathato 2009-es
tovabbi népszeriiség-vesztés nem a Bajnai-kormany okén kovetkezett be. Ugyan a
Bajnai-kormény mutatéi is rosszabbak voltak, mint az MSZP vonatkozé értékei, a
Bajnai-korméany megitélése a kezdettdl fogva jobb volt a Gyurcsany-korméanynal. Mindez
nem egyszertien annak a hibdja, hogy az emlékezet negativ irdnyba befolyésolta volna a
Gyurcsany-kabinet megitélését, hiszen a 2009-es adatok felvételére egyszerre kertilt sor.
Az MSZP népszerliség-vesztésére annak dacara keriilt sor, hogy egy némileg kevésbé

elutasitott kormany kertiilt pozicidba.

A fentiek nem az ex-kormanyfd személyes megitélését hasonlitottak 6ssze az MSZP-vel,
hanem kormanyanak teljesitményét, igy elképzelhetd lenne, hogy Onmagaban a
part-korméany megkiilonboztetés hoz a part szamara eleve kedvezdbb eredményeket. Am
Gyurcsany Ferenc személyének versenyhatrannya valasa akkor is vildgosan latszik, ha
népszeriiségi indexének valtozasat mas szocialista politikusokéval vetjiik Gssze; ezt mutatta
be egy el6zd fejezetben a II-5. tabldzat: Gyurcsany Ferenc 2009. aprilisara abszolut

értelemben is a legnépszertitlenebb szocialista politikussa valt a szocialista kormanyfo.
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(7 foku skalan, az érvényesen valaszolok kérében)

MSZ | Gyurcsany-kor | Gyurcsany-kor | Bajnai-kor
P many (2008) many (2009) many
(2009)
Atlag 322 2,85 2,68 2,97
Nagyon ellenszenvesnek | 31,1 41,3 43 37
talalok aranya (1-es
osztalyzat) (%)
Nagyon rokonszenvesnek | 9.8 6.4 3,5 3
talalok aranya (7-es
osztalyzat) (%)

Forras: MVP panel 2008, 2009 (n=2980)

Esetenként elhangzik az az értelmezés, amely szerint a népszeriitlen vagy megosztd
kormanyzas a kormanyfé népszerliségét jobban kikezdi, mint a mésodvonalbeli
politikusokét. A Gyurcsanyt megeléz0 két kormanyfo esetén azonban ez biztosan nem
igaz. Medgyessy Péter népszerlibb volt parttarsainal, s még bukasanak évében, 2004-ben is
rendre 48 ¢és 51 pont kozott szerepelt, mig Kovécs Laszl6 példdul 46-48, Lendvai 47-50
kozott teljesitett (Zavecz 2005). Orban Viktor 2002-ben 48-51 kozott allt, ami szinte
pontosan megfelelt Ader Janos és Pokorni Zoltan vonatkozoé adatainak (Zavecz 2003) . A
kormanyfok, féleg kormanyzasuk elején, felfelé ki szoktak emelkedni a mezdénybdl — ha
lefelé teszik ezt, a marketing-orientalt partok el6bb-utobb megvalnak téliik. A fenti
adatoknak kiilon-kiilon talan més olvasatuk is lehetséges, &m az Osszkép egyértelmii:
Gyurcsany Ferenc 2006 utan egyre inkabb versenyhatranyt jelentett az MSZP-nek: egy
olyan markajellemz6t, ami lefelé hiizta a marka megitélését. Az MSZP pedig ahelyett,
hogy a marketing-orientaciot kdvetve megvaltoztatta volna e ,,markajellemzdjét”, latszolag

rezignaltan torédott bele a visszaesésbe.

Az ,empatia-hiany”
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A szocialistdk végiil megvaltak Gyurcsany Ferenctdl, am ez két szempontbol sem
jelenthetett mar szdmukra sikert. Egyrészt, mint fentebb lattuk, ekkora Gyurcsany és az
MSZP, mint brand, mar Osszefonddott. Masrészt viszont, a Bajnai-kormany megjelenése
semmit nem valtoztatott a két masik markajellemzén. Az MSZP masodik
markajellemzékhoz kapcsolodd problémdja az empatia-hidny volt: a valasztok azon
meggy6zddése, hogy a partot nem érdekli a valasztok véleménye. Az empatia-probléma
szorosan kapcsolodik a marketing-orientacid elvesztéséhez, hiszen azt pontosan ugy

definialtam, mint a valasztoi igényekre valo reflexio képességének elvesztését.

Amikor egy part lejtmenetbe keriil, a valasztok szinte minden dimenzidban egyre
negativabb osztalyzatot adnak neki. Am a part nem minden dimenziéban romlik egyenld
mértékben. Az empatia-hidny, mint markajellemzd is pontosan azéltal mutathat6 be, hogy a
valasztoi igényekre torténd reagalashoz kapcsolodd adatok terén kapta a legrosszabb

mindsitéseket az MSZP, illetve Gyurcsany Ferenc.

A panelvizsgalatokban elsésorban a politikusok személyes jellemz6i kozott keriilt sor az
Lempatiakészség” mérésére. Az alabbi, IV-3. tablazat Gyurcsany Ferenc megitélésén
mutatja e probléma lényegét. A kérdezetteknek egy S5-foku skalan kellett mindsiteniiik
bizonyos, alapvetden pozitivan megfogalmazott allitdsok kapcsan az ex-miniszterelnokot,
illetve Orban Viktort. Vildgosan kirajzolddik, hogy Gyurcsany legnagyobb problémaja,
hogy nem figyel az emberek véleményére. Mikozben a hatarozott alldsfoglalasra valo
torekvés vagy a gazdasdgi kompetencia kapcsan kevésbé kiilonbozik Orban Viktortol,
jocskan elmarad téle az empatia kapcsan. A kérdezetteknek azt is el kellett donteniiik,
hogy a fentiek koziil melyek a legfontosabb tulajdonsagok egy politikus esetén — €s, mint a
tablazat utols6 sorabol lathatd, messze az empatiat tekintették legfontosabbnak. Haromszor
annyian varndk el ezt a tulajdonsagot, mint a vildgos politikai célokat és a részletek
ismeretét, és majdnem négyszer annyian, mint a gazdasagi kompetenciat. A kép tehat
egyértelmii: mikozben az emberek elsdsorban azt vartik a politikai szereploktol, hogy
figyeljenek véleményiikre, éppen e dimenzioban allt legrosszabbul Gyurcsany Ferenc —

abszolut értékben éppen ugy, mint fo vetélytarsaval szemben.

(5 foku skalan, ahol 1=egyaltalan nem jellemzd; az érvényesen valaszolok kérében kapott pontok)
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,Figyel az | , Fontos | ,, Vilagos | ,,Hatarozo | ,,Jol LA
emberek dontése | ak a | eligazodik | kérdésekke
problemair | k elott | politikai | allasfoglal | a /
a és | alaposa | céljai” as, gazdasag | gyakorlatis
véleményér | n litkozésre kérdéseibe | an
e” megism valo n” foglalkozik
eri a keépesség is , azok elvi
kerdések Jellemzi” hatterét
részletei nem  Viszi
t” tulzasba”
Gyurcsany 2,42 2,90 2,95 3,14 2,98 2,88
Ferencre
jellemzo: 5 foku
skala atlaga
Gyurcsany 40,1 29,3 28,6 23,7 24,9 27,6
Ferencre
egyaltalan nem
jellemzé  (1-es
osztalyzatok
aranya)
Orban vs. | 1,15 0,77 0,84 0,68 0,62 0,64
Gyurcsany
(Orban  Viktor
és  Gyurcsany
Ferenc
atlagosztalyzata
nak kiilonbsége)
Valasztoi 45,1 15,9 16,2 7,3 12,0 2,7
fontossag: az
adott  kérdést
legfontosabbnak
talalok ardnya
(%)

Forras: MVP panel, 2009; (n=1983)

A kutatdsban nem kellett Bajnai Gordonnal kapcsolatban vélaszolni a fentiekre, de az
utolsé sor adatai részben valaszt adhatnak arra, miért nem nétt Bajnai kormanyfové
valasztasa utan sem az MSZP népszertisége: az j miniszterelnok barmennyire is érthetett a
gazdasaghoz és lehetett szakmailag kompetens, a vélasztoi elvardsok nem ebbe az irdnyba

mutattak.

A magyar politikai gondolkoddsnak a 90-es évek eleje 6ta része a ,technokrata”
kompetencidba vetett hit, s e tézis a politikatudoméanyban is egyre inkabb mint a magyar

politikai kultara egyik fontos eleme jelent meg. A fenti adatok azonban mast jeleznek.
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2009-re az MSZP-vel valo elégedetlenség nem a gazdasagi tevékenység, a kompetencia
dimenzidjaban jelent elsOsorban meg: a kormanyt nem azért nem kedvelték elsdsorban,

mert rosszul kormanyzott, hanem mert nem figyelt a valasztoi elvarasokra.

Az MSZP 2009-ben a kormanyfoé-csere alkalmaval kapott egy lehetdséget, hogy a
marketing-orientaciot kovetve mérkajellemzdit a valasztoi elvarasokhoz igazitsa. Am nem
vette észre vagy nem foglalkozott azzal, hogy a valasztok nem elsdsorban gazdasagilag
kompetens vezet6t vartak el, hanem empatiat: azt a tulajdonsagot, hogy a vezetd az 6
szempontjaikat tartja szem el6tt. Bajnai Gordon vélasztasa e valasztoi igénynek egyaltalan
nem felelt meg — ami egy lehetséges oka annak, hogy a Bajnai-kormany népszeriisége is

csak némileg haladta meg el8djéét®.

Piacpartisag és liberalizmus

Az MSZP harmadik problémdja, hogy markdjanak megitélése gazdasagi kérdésekben
szinte szélsOségesen piacpartiva valt, és alaposan elmozdult a valasztoéi origotol. A
valasztopolgdrok minden esetben sokkal paternalistabb, gazdasagi értelemben
antiliberalisabb allaspontot vartak volna el az MSZP-tdl, s jellemzden a nekik legkevésbé

szimpatikus pozicidkat tulajdonitottak a szocialistadknak.

Az MSZP 2006 ¢és 2010 kozott szinte folyamatosan kiizdott azzal, hogy
,reformszemléletet” képviseljen — ahogyan koalicids partnere siirgette —, vagy jobban
igazodjon a valasztok paternalistabb attitiidjeihez. Nem tudjuk, mi tortént volna, ha
egyébként reformjai, gazdasagi programjai végiil sikert érnek el. Az azonban biztos, hogy
pusztan a valasztoi attitidoket tekintve, a liberdlis-piacparti irdnyba térténd elmozdulas

komoly hibanak bizonyult.

A TV-4. tablazat bizonyos konkrét szakpolitikai ligyek kapcsan mutatja be, mit mondtak a
valasztok arrél, mely part képviseli ezeket leginkabb. Eloljaroban érdemes rogziteni:

Magyarorszagon foszabaly szerint a valasztok a pozitiv célokat az altaluk kedvelt partnak,

40 Nem tartozik szorosan jelen tanulmany témajahoz, de érdemes megemliteni: ezek az adatok azt is jelzik,
hogy az MSZP nem azért vesztett népszeriiségébdl 2009 utan is, mert megvalt Gyurcsanytol. Ha egy, a
partnal népszeriitlenebb kormanyt a part levalt, az nem vezethet népszerliség-vesztéshez, féleg ugy, hogy a
kovetkezé kormany megitélése az el6z6énél némileg jobb.
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a negativakat az elutasitott partnak tulajdonitjak. Eppen ezért, ha példaul egy part 20
szédzalékon all, egy olyan altalanos tigyben, mint ,,az emberek ¢életkoriilményeinek
javitasa”, 20 szazalék esetén varunk olyan valaszt6éi valaszt, hogy elsOsorban e part
torekszik ra. Ebbdl kovetkezden els6sorban az eltérések érdekesek, hiszen ezekbdl lehet
leginkdbb kiolvasni azt, a valasztok milyen ideologiai profilt tulajdonitanak egy partnak. A
IV-4. tablazat azt mutatja, az egyes ligyek kapcsan a valasztok hany szazaléka
tulajdonitotta leginkdbb az MSZP-nek ezeket a kérdéseket — s hol fordult leginkabb eld,

hogy azt mondtak, az adott ligyre az MSZP torekszik a legkevésbé.

LV/4. tablazat. Az MSZP torekvéseinek megitélése az egves szakpolitikdk elomozditasa

kapcsdn
Leginkabb az MSZP Legkevésbé az MSZP
torekszik ra (%) torekszik ra (%)
Maganvallalkozasok és a  szabad 22,1 34,2
piacgazdasag elémozditisa
A nyugdijak és a szocidlis kiadasok 16,2 44,1
megorzése
A szoOlasszabadsdg és a demokracia 12,8 38,3
védelmezése
Az adoterhek csOkkentése 10,4 53,3
A kornyezetvédelem el6térbe helyezése 8 32,5
A nemzeti érzés erdsitése 7.2 40,1
A korabbi  kommunista  parttagok 4 55,4
eltavolitasa a vezeto tisztségekbol
A vallas és az egyhaz befolyasanak 3,3 39,7
novelése

Forras: MVP panel 2009; az érvényesen valaszolok szazalékaban; n=873)

A 1V-4. tablazat meglepd adata, hogy az MSZP messze legjobban a maganvallalkozéasok és
a szabad piacgazdasag elémozditdsa kapcsan szerepelt. Bar mindeniitt csak egy kisebbség
gondolja, hogy az MSZP torekszik leginkabb az adott szakpolitikara, itt minddssze a
valasztok egyharmada vélte Uigy, hogy ezt legkevésbé az MSZP akarja. Ezzel szemben a
hagyoményos baloldali teriileten, a nyugdijak és szocidlis kiaddsok terén sokkal
rosszabbak az MSZP adatai, s még kedvezdtlenek az adocsokkentés kapcsan. A 1V-4.
tablazat jol mutatja, hogy az MSZP leginkabb egy olyan teriileten drizte meg pozicidit, ami

egy liberalis, piacparti alakulathoz jobban illene, mint egy baloldali népparthoz.
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Hasonlé eredményekre jutunk, ha azt tekintjiik at, mely tarsadalmi csoportokat képviselte
elsdsorban az MSZP a valasztok szerint — és ehhez képest 6k mely tarsadalmi
csoportokhoz érezték magukat kozel allonak. A IV-5. tdbldzat azt mutatja, hogyan
valaszoltak a kérdezettek, amikor meg kellett jel6lni, mennyire képvisel egyes tarsadalmi
csoportokat az MSZP, illetve hogy 6k e csoportokat mennyire érzik magukhoz kozel. A
tablazat adatai elsd ranézésre egy — meglehetdsen — hataloméhes piacparti, liberalis
alakulatot mutatnak, amely leginkdbb az értelmiség ¢és a vallalkozok, legkevésbé az also
rétegek érdekeit képviseli. Az MSZP szdmara legszomorubb adatot az elsd sor rejti: az
MSZP-t elsésorban az elit képviseldjének lattak a polgarok. Ha ennél némileg mélyebbre
megyiink, akkor i1s azt latjuk azonban, hogy a nyugdijasok kivételével az MSZP-t egyetlen
nagyobb csoport képviseldjének sem latjak. Kiilonosen fontos, hogy sem a bérbol és
fizetésbdl élokre, sem a munkasokra vonatkoz6 adatok nem kiilondsebben jok, s hogy

mindketténél erésebb a kozéprétegek képviseletének valasztoi elismerése.

1V/5. tablazat. Egves tarsadalmi rétegek képviselete és . kozelsége” a valasztokhoz

(2009, az érvényesen valaszolok kérében)

Az MSZP képviseli e Azok aranya a valaszolok
rétegeket (1-5 6s skalan, 4-es korében, akik legkdzelebb
vagy 5-0s, ahol 1=egyaltalan érzik magukhoz e csoportot

nem képviseli), % (%)
Tarsadalmi elit, vezeto 62,6 0
rétegek
Ertelmiség 324 6,1
Kisebbségek, romak 223 3,6
Vallalkozok 18,7 3,5
Idések, nyugdijasok 15 20,7
Ko6zéprétegek 13 5,2
Munkasok 10,7 11,6
Bérbdl és fizetésbol €16k 9,4 242
Hataron tuli magyarok 8,3 0,3
Fiatalok 8.2 17.4
Also rétegek, szegények 7,5 5,6

A IV-4-5. tablazat adataihoz hasonlé eredményeket kapnank ha szakpolitikdnként néznénk
végig a valasztoi elvarasokat és az MSZP-nek tulajdonitott pozicidkat. A maganositast és a
vizitdijat, a piacositast és az allami gondoskodas elvetését tulajdonitottak az emberek az

MSZP-nek — mikdzben személyes véleményiik pontosan az ellenkezéje volt mindennek.
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Azt is fontos rogziteni, hogy bar a bemutatott adatok a 2009-es panelbdl szarmaznak, a
2008-as adatok is ezt a képet mutatjdk. Ez egyben azt is jelzi, hogy a ,barsonyos
reformpolitika” irdnya lehetett ugyan helyes, am egyaltalan nem miikodott, hiszen az
MSZP-t pontosan olyan piacparti partnak itélték 2009-ben, mint 2008-ban — tovabbi érvet
szolgaltatva arra, hogy a szakpolitikai valtozdsoknak semmilyen hatasuk nem volt a

markajellemzdkre.

Egy, a valasztoi igényekre reflektalni kivand part a fentieket tudomasul véve tudatos
torekvéseket tett volna eredeti baloldali karakterének visszaszerzésére. Az MSZP azonban
nem igy jart el. A Bajnai-kormany ugyan elddjénél jobban teljesitett a gazdasagi
intézkedések elmagyardzasa terén, a4m aligha moddositott a fentebb felvazolt képen. A
Bajnai-kormény egyértelmiien nem az als6é rétegek, vagy a bérbol és fizetésbol ¢élok
megnyerését célzd politikat folytatott, s végképp nem ebbe az irdnyba hatott deklaralt
Ondefinici6ja, ami a szakszerliségre ¢és a gazdasagi valsagkezelésre ¢épiilt. A

Bajnai-kormény igy nem megvaltoztatta, hanem megerdsitette a markajellemzdket.

Az SZDSZ OSSZEOMLASANAK
ERTELMEZESE

Mint a bevezetében utaltam r4a, az SZDSZ Osszeomlasanak jelei az elsddleges
partpreferencia adatokban nem jelentkeztek; az SZDSZ nagyjabol ugyanugy allt a szokasos
havi kdzvélemény-kutatasokban a 2009-es EP-valasztason elszenvedett kudarc el6tt, mint a
korabbi években. Az SZDSZ visszaesése nem irhatd 4altaldban a liberalis értékek
visszaesésének szdmldjara sem. A Medidn 2008 szeptemberében végzett kutatdsa szerint
amikor a valaszadoknak nyolc politikai érték kozil a legszimpatikusabbat kellett
megjelolniiik, 11 szazalékuk elsdként a ,liberalis” jelz6t emlitette. Masodikként 7
szézalékuk jelolte meg ugyanezt. Mindez nem jelentett érdemi csokkentést a korabbi

évekhez képest: 2005-ben a vonatkozo értékek 12, illetve 9 szézalék voltak.

Két hattérmutatdé ugyanakkor jelezte, hogy az SZDSZ elsddleges tdmogatottsdganak
latszolagos valtozatlansdga komoly problémakat rejthet. Az elsé ilyen mutatd, hogy az

SZDSZ elutasitottsdga dramaian nétt 2006 és 2008 kozott. Amikor a valasztokat arra
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kérték, hogy értékeljék egytdl hétig szimpatia alapjan az egyes partokat, az SZDSZ-re
semmiképpen nem szavazok ardnya 2008-ra majdnem masfélszeresére nott a 2005-0s
értékekhez képest. Az SZDSZ célcsoportja tehat érdemben beszlikiilt, mint azt a [V/3. abra

is mutatja.

A masik hattéradat, ami a problémadkat jelezte, az SZDSZ esélyességével fliggott dssze.
2008-ban mar sokkal kevesebben gondoltdk, hogy az SZDSZ bejut a kovetkezd
orszaggyulésbe, mint a korabbi valasztdsokat megelézden. 2009. aprilisdban mar csak a
teljes népesség 45 szazaléka vélte biztosnak vagy valoszinlinek, hogy az SZDSZ ott lesz a

kovetkezd parlamentben — mig 2006-ban még 70 szazalék felett volt ez az arany.

IV-3. abra. Az SZDSZ-re szavazds valoszintisége

(A Median adatai szerint, 1-7-es skaldan, %)

63

W 2005 | 2007 W 2008

13 1112 11 10 8 12 10

7
545 3292 22 2

nem tudja biztosan 2 3 4 5 6 biztosan
nem igen

Az 4j ,6sbuin”: 2006. oktober 23-a
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Viszonylag ritkan, de eléfordul, hogy a politikai partok megitélésére egy-egy esemény
gyakorol dramai hatast, s hogy ezen események percepcioja hossza tdvon részévé valik az
adott part markajellemzdinek. Csurka Istvan hires dolgozata, a Konya-Petd vita, vagy
Torgyan Jozsef ,,féregirtd” beszéde az 1990-es évek elsd felének jellegzetes pontjai, ahol a
résztvevo partok megitélése valamilyen szempontb6l dramaian megvaltozott. Az SZDSZ
kapcsan az 1994-es koaliciokotést szokas olyan ,,0sblinnek™ tekinteni, ami elinditotta a

liberalisokat a lejton.

A markajellemzdket befolydsold események lényeges vonasa, hogy hatasuk az aktualis
reprezentativ kozvélemény-kutatdsokbdl nem azonosithatdo. Az MSZP-SZDSZ koaliciot
1994-ben a lakossag tobbsége tamogatta, s az SZDSZ népszeriisége a koaliciokoteést
kovetden nem csokkent. Mégis, az MSZP-vel valo ,,kiegyezés”, vagy, negativ olvasatban

»lepaktalas” biztos hogy hosszu tdvon negativan befolyasolta az SZDSZ markajat.

Az altalunk vizsgélt idészakban az MSZP és Gyurcsany Ferenc szamdara az 6szodi beszéd
jelentette azt az ikonikus pontot, amikor a markajellemzdok hirtelen megvaltoztak. Az
SZDSZ kapcsan ez a pont — az 1j ,,0sbiin” — a 2006. oktober 23-i renddri fellépéssel
érkezett el. Az oktober 23-i renddri fellépések és az erre adott SZDSZ-es valasz jol
azonosithatdé modon és elemi erdvel jarult hozzd az SZDSZ markajellemzdinek negativ

iranyu valtozasahoz.

A mobdszertani részben mar emlitett fokuszcsoportos kutatisok segitségével
végigkdvethetd az a folyamat, ahogyan az oktdber 23-1 eseményeket az SZDSZ potencialis
célcsoportjaba tartoz6 valasztopolgarok megitélték. Az Osszesen 10 fokuszcsoportot az
oktober 23-i események kapcsan érdemes harom kategoriaba sorolni. 3*2 csoportra keriilt
sor az eseményeket megeldzden: az 6szodi beszéd kiszivargasa utan de az oktober 23-i
tiintetések elott. 3*2 csoport 2006. 6szén, de mar a tiintetések €s a vitatott rendori fellépés
utan szervezddott. Végiil, a tovabbi csoportok 2007. tavaszan, a parlamenti kordonbontas

kapcsan tértek vissza a témadra, retrospektiv médon értékelve az oktober 23-i eseményeket.

A 2006. oktober 23-i1 események el6tti fokuszesoportok vilagossa tették, hogy az SZDSZ
megitélése szempontjabol az 6szddi beszéd dnmagaban nem bizonyult mérfoldkonek. A
csoportok résztvevdi a beszédet Gyurcsany Ferenc személyéhez kototték, s bar erdteljesen

elitélték, az SZDSZ-nek mérsékelt szerepet tulajdonitottak. Nem gondoltak azt sem, hogy

188



az SZDSZ felelés lenne Gyurcsdny hatalomban maradasaért: mint egy kordbbi
korményparti szavazd fogalmazott: ,,Az SZDSZ nem dllt ki azonnal a kormanyfo mellett,
mintha kivarta volna, milyen a tamogatottsaga az MSZP részerol”. Ezzel egyiitt ezen a
ponton a fokuszcsoportok résztvevoinek tobbsége nem gondolta, hogy a miniszterelndknek
tavoznia kellene: bocsanatkérést vartak, de azonnali tavozast nem. A kérdezettek
véleményét befolyasolta az MTV székhaz ostromanak idObeli kozelsége is: egyértelmiien a
,,SZ€lsOségesnek™ itélt tlintetokre haragudtak. A kozelgd, oktober 23-i tlintetéseknek nem
tulajdonitottak kiilondsebb jelentdséget. Az ebben az idészakban végzett kutatdsokban
visszatérd elem volt, hogy a kormanyparti és a kidbrandult szavazok kozott nem huazodott
oriasi kiilonbség az SZDSZ megitélésében: bar a kidbrandult szavazdk rezignaltabban
itéltek meg a partot, indulatnak nyomat sem lehetett felfedezni. Egyediil a kdzelgd oktober
23-i tiintetések kapcsan valt érezhetdvé némi kiilonbség: a kormanyparti szavazok rossz
Otletnek gondoltdk a tlintetéseket, mig a kidbrandultak inkdbb semlegesen viszonyultak

hozzajuk.

Mar az oktober 23-1 eseményeket kovetd elsd, oktober 30-1 fokuszcsoporton vilagossa valt,
hogy a renddri akcidk valamit végérvényesen megvaltoztattak, s ezeket az eredményeket
rendre a tobbi Oszi vizsgdlat is megerdsitette. A rendOri fellépés végérvényesen
elvalasztotta a kitarté6 kormanyparti és a kiabrandult csoportokat: a kitartd6 kormanypartiak
tamogathatonak vélték a rendori fellépést, mig a kiabrandultak a brutalitast hangsulyoztak.
Ugyanakkor még a kitartdo kormanypartiak is kritikat fogalmaztak meg, altalaban egyszerre

itélve el a tlintetOket és a renddri tilkapasokat.

Mindez 6nmagéban még nem lett volna tragikus az SZDSZ brand szamara. Harom elem
azonban egyértelmiivé tette, hogy az események ¢és az azokra adott partreakciok nagy
vesztese az SZDSZ lehet. Az els6 ilyen elem, hogy az SZDSZ 6nallésaga ezen a ponton
komoly visszaesést szenvedett. Valamennyi fokuszcsoportban azonosnak tekintették az
SZDSZ ¢és az MSZP éllaspontjat: Kuncze Gébor és Demszky Gébor nyilatkozataira
viszonylag jol emlékeztek a résztvevok. A résztvevok ugy itélték meg, hogy az SZDSZ
renden l1évOnek talalta a rendodri fellépést és kiallt az akciok mellett; s6t, Demszky Gabor
dontését Gergényi renddrfékapitany kitlintetésérdl mintegy ,,jutalom” értelmezték. Ez az
attitlid logikusan nem volt szimpatikus azoknak a kiabrandult szavazoknak, akik eleve nem

értettek egyet a renddri fellépéssel. Paradox modon azonban még a fellépéssel egyetértd
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korményparti szavazok sem szimpatizaltak az SZDSZ allaspontjaval: nem értették a part

véleményét és némileg meg is zavarta Oket.

Az 0nallosag csorbuldsa mellett a masik komoly markamdédositd elem, hogy az SZDSZ
reakcidjat a fokuszcsoportok résztvevéi az SZDSZ alapértékeivel idegennek vélték.
Mikozben az SZDSZ politikai gyakorlatat a korabbi csoportok is rendszeresen kritizaltak, a
liberalis part jellemzdinek az emberi jogok védelmezését, a kdznapi értelemben — ¢€s
szimpatizdnsai  értelmezésében  pozitivan  felfogott —  ,liberalizmust”, mint
»szabadsag-partisagot” a résztvevok még akkor is azonositottdk, ha egyébként egy-egy
szakpolitikai dontésével nem értettek egyet. Ez az elem veszett el — mint kés6bb kidertilt:
végérvényesen — a rendOri fellépés tdmogatasaval. A ,liberdlis elvek elaruldsa”, ami a
politikai diskurzusban késobb visszatérd elem lett, a fokuszcsoportokban egyértelmiien

megjelent, mint értetlenség az SZDSZ reakcidja lattan.

Mindezen elemek hatdsara a csoportok résztvevéi az SZDSZ magatartdsat sokkal
negativabban itélték meg, mint az MSZP vaélaszat. Az MSZP valaszat tulajdonképpen
Ltermészetesnek” gondoltdk; mar ,belekalkulaltak” az MSZP-vel kapcsolatos eldzetes
vélekedéseikbe. Az SZDSZ esetén azonban fordulatnak érezték az oktdberi 23-i renddri
fellepés tamogatasat. A csoportok résztvevdinek tobbsége okokat igyekezett tulajdonitani
az SZDSZ dontésének, s itt jelent meg a hatalmi-anyagi szempont. Bar a hatalmi
szempontok eldtérbe helyezése a legtobb part kapcsan kritikaként felmeriil, a kérdezettek
az oktober 23-i események kapcsidn gondolatmankonak hasznaltdk: mivel semmilyen
raciondlis okot nem taldltak arra, miért allt ki az SZDSZ a renddrség mellett, e
hatalmi-korrupciés magyarazat elsédlegessé valt. A résztvevok ezt késobb inkorporaltak
Koka Janos személyes brandjébe — errdl részletesebben 1d. alabb — Néhanyan ugyanis
felidéztek Fodor Gabor véleményét, igy késdbb az elndkvalasztasi kampanyt mint az

oktober 23-1 allaspont visszaigazolasat lattak.

Ettd]l a ponttdl szliint meg az SZDSZ iranti szimpatia a kiabrandult szavazok korében. Az
oktober 23-1 eseményeket kovetd csoportokban a kidbrandult szavazok legtobbszor
kevésbé kedvelték az SZDSZ-t, mint az MSZP-t — ez korabban forditva volt. E szavazok
szamara egyértelmil torést jelentett 2006. oktober 23-a: az események emlitése az SZDSZ

megitélése kapcsan moderatori segitség nélkiil, spontan is megjelent.
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A fokuszcsoportok harmadik kore a februar elejei kordonbontés kapcsan foglalkozott az
oktober 23-1 eseményekkel. E csoportok harom fontos tanulsaggal szolgaltak. Egyrészt, az
oktober 23-i események megitélése retrospektive negativabba valt, mind az MSZP-t, mind
az SZDSZ-t illetden. Mig korabban a kormanyparti szavazok megértdek voltak partjaik
allaspontja irant, februarban mar gyakrabban voltak kritikusak az MSZP ¢és az SZDSZ
magatartasat illetden. A masik fontos tanulsadg, hogy az SZDSZ 6nallésaganak elvesztése
tovabb folytatddott: az SZDSZ-t spontdn mar egyaltalan nem emlitették a kordonbontas
kérdése kapcsan, a moderatori rakérdezés esetén pedig szo szerint az MSZP-s vélaszt
tulajdonitottdk neki. Végiil, a harmadik, s talan legfontosabb elem, hogy az SZDSZ
magatartasaval  kapcsolatban  legkritikusabbak a legliberalisabban  gondolkodd
fokuszcsoport-tagok valtak. A kidbrandult szavazok kozé kertilt korabbi SZDSZ-szavazok
altalaban ellenezték a kordon 1étét és tdmogattdk annak lebontdsat, s minél fiatalabb
résztvevokrdl volt szo, anndl inkdbb. Ezek a szavazok fogalmaztak meg a legélesebb

kritikat az SZDSZ-el szemben.

A fokuszcsoportos vizsgalatok tehat egyértelmiivé tették, hogy a 2006. oktober 23-i
események dramai hatdssal voltak az SZDSZ-re. A korabbi idészakokban is jellemzd
rezignaltsagot és altalanos kritikat oktober 23-at kovetden felvaltotta az aktiv ellenszenv
még a kordbbi szavazdk egy részénél is. Az eseményt kovetden e hatds nem tompult,
hanem er6sodott. Ezzel parhuzamosan az SZDSZ 06nallosdga egyre kevésbé volt
nyilvanvald a valasztoknak; egyre jobban azonositottdk a szocialistdkkal, s az SZDSZ
,»1étét” egyre inkabb csak hatalmi szempontokkal magyardztak. Az oktober 23-1 események
tehat paradigmatikus hatdsunak bizonyultak: tartésan és jelentésen befolyasoltak a part

markajellegzetességeit.

A ,Koka brand” hatasa

Az SZDSZ képe a 2006. 6szi eseményekre adott reakcioval kerdilt lejtmenetbe, am még

erételjesebb 16kést adott ennek Koka Janos partelnokké valasztasa. Koka Janos, mint
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politikus markéja népszertitlen és tdmadhatd volt a politikusi szintérré 1€pésétdl kezdve; az
SZDSZ elndkeként azonban elérte, hogy negativ tulajdonsidgai az SZDSZ brandet is

,,lehuzzak”.

A ,Koéka-brand” vizsgalata két dolgot is bizonyit. Egyrészt, j6l mutatja, mennyire képes
egy politikus személyes tulajdonsaga ,,atragadni” a partra. Mint az aldbbiakban kidertil, az
SZDSZ ¢s Koka image-e a volt gazdasadgi miniszter partelnokké valasztasat kovetden
egyre jobban meghatarozta az SZDSZ image elemeit is. Masrészt, a ,,Koka-brand” sokat
elarul altalaban a markak jelentdségérdl is. Azt ugyanis, hogy Koka Janos elnoksége
inkdbb kedvezdtlen lehet az SZDSZ szdmara, csak a kifejezetten a markakra vonatkozo
kutatasokbol tudjuk meg; az ennél altalanosabb, a ,.felszini” politikai preferenciakat

vizsgalo kérdésekbdl mindez nem dertilne ki.

Ami ez utobbi kérdést illeti: mar a IV-2. abran lathattuk, hogy Koka megvalasztasat
kovetden az SZDSZ tdmogatottsdga nem csokkent. Sot: két évvel Koka Janos partelnokké
valasztasat kovetden az SZDSZ nagyjabol ott allt a kdzvélemény-kutatdsokban, mint

amikor a gazdasagi miniszter a part elndke lett.

Koka Janos megvalasztdsanak tényét dnmagaban nem fogadtak negativan a szavazok. A
Median altal 2007 marciusaban végzett felmérés szerint a vélasztok nagyjabol hasonlo
aranyban kivantak Koka Janos és Fodor Gabor megvalasztisat: a teljes népesség 29
szazaléka szerint Fodor Gabor, 22 szazaléka szerint Koka Janos volt az alkalmasabb arra,
hogy az SZDSZ elnokévé valjon (a tobbi valaszold a ,,mindketté egyforman” vagy az
»egyik sem” lehetdséget valasztotta). Fodor elénye elsdsorban a Fidesz-szavazok korében
¢lvezett tamogatottsagabol adodott: itt 35-11-re vezetett rivalisaval szemben. A vélhetden
fontosabb SZDSZ és MSZP-szavazoknak azonban nagyobb része vélte ugy, hogy Koka
Janos jobb elndke lehetne az SZDSZ-nek.

A valasztok hajlamosak rd, hogy sajat preferencidikat, legalabbis rovid tavon,
hozzaigazitsdk a politikai eseményekhez — erre utal a ,,gy6zteshez huzas” ismert jelensége.
Magyarorszagon a partelndkvalasztasokkor az elnokot valtdo partok népszeriisége
legtobbszor megemelkedett, s barmit is gondoltak korabban a valasztok az esetleges
elnokjeloltekrdl, a valasztas utan bizalmat szoktak adni az 0j befutdénak. Ez a jelenség az

SZDSZ ¢és Koka Janos kapcsan is érzékelhetd volt: 2007. jiniusaban mar sokkal tobben
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vélték ugy, hogy jo dontés volt Koka elndkké valasztdsa, mint ahdnyan marciusban ugy
velték, hogy az lenne. A Median 2007. jiniusi adatai szerint retrospektive mar a valasztok
35 szazaléka vélte tigy, hogy a Koka-Fodor Osszecsapasbodl helyes, hogy Koka keriilt ki
gyOztesen, és csak 21 szazalék latta volna Fodort szivesebben az elndki poszton. Fodornak
még e 21 szézaléka is foként az SZDSZ ,ellendrukkerei” kozil keriilt ki: az SZDSZ
szavazok korében 69 szazalék gondolta jobb jeloltnek Koka Janost az utolagos

felmérésekben.

Ha tehat csak a legegyszerlibb adatokat tekintjiik, Koka Janos 6nmagaban aligha tehetd
feleldssé az SZDSZ problémaiért. Am a ,ki lenne a jobb elndk™ tipusu kérdésekre adott
valaszok hulldmzasa arra utal, hogy a valasztok itt sokkal inkabb azt mérlegelik, hogy ki
milyen valoszinliséggel valik elnokke, illetve, hogy mit gondolnak arrél, milyen az elnoki
tevékenységének megitélése egyébként. Masképpen aligha magyardzhatd, hogy alig egy
évvel késébb, 2008 szeptemberében a potencidlis Koka-Fodor dsszecsapasban — immar
Fodor elnoksége mellett — Koka esetleges elndkségének tdmogatottsiga minimalisra
csokkent. Mint a IV-4. dbra mutatja, 2008. szeptemberében mar csupan a teljes lakossag 6,
az SZDSZ szavazoknak pedig 16 szazaléka tartotta volna jobb otletnek Koka Janos
elndkségét. Koka Janos politikusi személyiségét mint markat tekinteni azért is hasznos,
mert markajellemzdi nem mutatnak a fenti adatokhoz hasonlé fluktudciot; meglepden
allanddak attol fliggetlentil, hogy a valasztok tobbsége éppen jobb, vagy rosszabb jeldltnek
gondolta az SZDSZ ¢élére. E markajellegzetességeket pedig a reprezentativ kutatasok éppen

ugy azonositottak, mint a fokuszcsoportos vizsgalatok.

A kifejezetten Koka Janos személyes markajat vizsgald fokuszcsoport kutatasra 2007.
juniusaban keriilt sor — abban az idOspontban, amikor egyébként a reprezentativ
kozvélemény-kutatasi adatok szerint az SZDSZ szavazdinak tobbsége szivesebben latta
volna Koka Janost a part elnoki posztjan. A fokuszcsoportos kutatadsok alapjan azonban
Koka Janos megitélése mind mas partok vezetdihez, mind az SZDSZ brandhez képest

negativ volt.

1V/4. abra. Valasztoi vélemeények az SZDSZ ket vezeto politikusanak elnoki

kalmassdedrol

(On szerint ki lenne alkalmasabb az SZDSZ elnékének? %)
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B Kdka Janos B Fodor Gabor W egyik sem H nem tudja

SZDSZ-SZAVAZOK
2007. marcius

2007. junius-jdlius
2008. szeptember
TELJES NEPESSEG
2007. marcius

2007 . junius-julius

2008. szeptember

A partelnokok egymashoz viszonyitott megitélését projektiv technikaval vizsgéltuk: azon
tul, hogy altalanos jellemzést is probaltunk alkotni a partelnokokrol, két tovabbi kérdést
tettlink fel a csoportok résztvevdinek: egyrészt azt tudakoltuk, hogyan tdltheti otthoni
idejét az adott politikus, masrészt pedig arra kérdeztiink ra, milyen kozépiskolai tandr valna
a négy partelnokbél. Erdemes emlékezni: a fokuszcsoportos markakutatas 1ényege az, hogy
probaljuk elvalasztani a markaval kapcsolatos asszocidcidokat a  politikusok
markéra. A bemutatott projektiv technika alkalmas arra, hogy a politikusok ,,hétkdznapi”
tulajdonsagait mutassa be. A IV-6. tablazat mutatja e kutatds eredményeit: azokat a
leggyakoribb asszociaciokat — a fokuszcsoportok résztvevoinek sajat szavaival — amit az

egyes partelnokok keltettek.

A tablazatbol kitlinik, hogy Koka Janos még e szamdra pozitiv kozonségben — a
kormanyparti €s bizonytalan kormanyparti szavazok kozott — is kifejezetten negativ

jellemzést kapott.

1V/6. tablazat. Partelnokok jellemzeése: fokuszesoport adatok

(2007. junius; kormanyparti és csalodott kormanyparti szavazok kérében)
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David Milyen  szavak | hatarozott, kiizdo, értelmes, a Fidesztél valo elfordulasaban
Ibolya Jutnak  eldszor | nem tisztességes, ravasz
eszébe?
Milyen oftthoni | Konzervativ, visszahtizodo, klasszikus értékorientacioja
szerepet tudnak | haziasszony.
elképzelni? Esetében a nemi sztereotipidk keveredtek a partelnoki
tevékenységének attributumaival (szappanoperakat néz, {6z).
Milyen Matematika vagy fizika tanar, akit nem igazan kedvelnek a
tanarkeént tudjak | gyerekek igazsagos, de szaraz és szigoru stilusa miatt.
elkepzelni?
Orban Milyen  szavak | legkarizmatikusabb, szuggesztiv, sikeres mint politikus (sok
Viktor Jjutnak  eldszor | éve a part élén), nacionalista
eszébe?
Milyen oftthoni | Csalddcentrikus, a leghétkdznapibb csalad a 4 kozil,
szerepet tudnak | baratsagosan zajos nagycsalad, akiktdl sot lehet kolesonkérni.
elkepzelni? Magyar népmeséket néznek és ,,Istvan a kiraly”-t hallgatnak.
Milyen A népszeri testneveld vagy torténelemtandr, akit vagy
tanarkeént tudjak | nagyon szeretnek tanitvanyai, mert lelkesitd magaval ragado,
elkepzelni? vagy nagyon nem kedvelnek.
Gyurcsany | Milyen szavak | agilis, dinamikus, karizmatikus, hazug, hiteltelen, jol
Ferenc Jjutnak  eldszor | magyaraz
eszébe?
Milyen oftthoni | Csaladcentrikus, gondoskod6 sziilé, hangsulyt fektet a
szerepet tudnak | kulturara, lexikonokért hozzajuk lehet fordulni.
elkepzelni?
Milyen O képzelhetd el leginkabb tanarként, beszédstilusa és

tanarkeént tudjak

elképzelni?

magyarazatai alapjan. Gyermekek altal kedvelt, mert bar
szigoru ¢és megkdvetel, de alaposan és magaval ragadoan
tudja 4atadni az anyagot. A sziillok bizalmat is élvezi.

Matematika, esetleg magyar tanar.
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Koka Janos

Milyen  szavak | (részletes jellemzést lasd késGbb)

Jjutnak  eldszor

eszébe?

Milyen oftthoni | Egyediil €1, de sosincs otthon, mert bulizgat, utazgat hangos,

szerepet tudnak

feltiind tarsasagaval. Amikor otthon van

yuppie

elképzelni? szakkonyveket olvas, vagy technikai targytl misorokat néz,
esetleg a Szex ¢s New York-ot.
Milyen Gazdasagi ismereteket, marketinget tanitdé vagy oOraado

tanarkent tudjak

elkepzelni?

lazabb, de szaraz stilust tanar.

Kiilonosen az otthoni szerepet illetden domindlnak a negativ vélekedések, ami azért
kiilonosen 1ényeges, mert ebbe a szerepbe helyezve a politikusokrél altalaban pozitivabb
véleményeket adnak a kérdezettek — amint lathat6 példaul Orban Viktor jellemzésébdl, akit
egyébként a csoport tagjai politikailag nem tamogatnak. Koka Janos kapcsan a gazdasagi,
»yuppie” elemek dominalnak: mint lathatdo, még kozépiskolai tanar szerepben is csak

gazdasagi tipusu kérdések oktatdsat tudjak rola feltételezni. Koka Janos az emberektdl

tavolabbi, nem szimpatikus, szinte életidegen szerepldnek tlinik a felsorolasbol.

Koka Janos részletesebb jellemzése némileg valaszt ad arra, miért nem talaltdk 2007 soran

a valasztok szimpatikusnak. A legfontosabb elemek — a fokuszcsoportok részt vevok

szavaival:

o Irritdld gazdagsdg, ami szocidlis érzéketlenséggel parosul - sikeres iizletember,
de vagyonaval hivalkodik, irritalva az egyszerti atlagkeresetli, tomegeket.
Politikai szinrelépésétol kezdve til nagy hangsulyt kapott imidzsében feltiind
gazdagsaga, ami az atlag emberek f61¢ emeli, igy azok problémait, élethelyzetét

sem értheti meg. ,, Egy milliardos mit keres itt ebben a mocsok orszdagban,

menne a Bahamakra. Hat nem?” - fogalmazott egy résztvevo

e A gyors vagyonszerzés koriil gyakoriak a kételyek, amit fiatal kora és
szakértelmének hidnya kelt, és a sajtoban megjelent korrupcid gyanus

igyletek, mint példdul a vizitdij-automatdk gyants esete csak tovabb

erdsitenek.
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e Erdszakos, agressziv — az eredményességiiket tekintve (egyeldre) erdsen
bizonytalan reformintézkedések, kompromisszummentes ater0szakolasa, akar a
koaliciés konfliktusok aran is mar tGllép az agilissdg hatarain, és sokakban

hataloméhséget, illetve mogottes lobbierdk szandékait sejtetik.

e Sziirke - hianyzik beldle a karizmatikus kisugarzas €s az egyéni szines karakter,
ami kovethetd vezetévé tenné, megnyilatkozasai gyengék, egyéniség nélkiiliek.
., Van egy Feri, van egy Viktor, van egy Kuncze, de a Koka az olyan semmi.” -

ahogyan egy résztvevd fogalmazta meg

o A semmibdl jott — Koka Janos egy pillanat alatt jelent meg az SzDSz koreiben
¢s anélkiil lett miniszter, majd partelnok, hogy barmi értékelhetd €s elismert
kivaltdo teljesitményt nyujtott volna. Ideoldgiai nézeteirdl, szandékairdl,

motivacioirdl semmi nem tudhato.

e Minisztersége mellé vallalta a partelnokséget — hataloméhséget sejtet és erdsen
megkérdojelezi, képes-e egy ember mindkét tisztséget magas szinvonalon

ellatni.

e Megjelenése, beszédhibéja tovabb erdsiti a rola kialakult negativ képet. Ezek a
tokéletlenségei nem emberibbé teszik, hanem kanalizaljak az ellene formalodo
indulatokat, igy inkabb becsmérlést valt ki, ginyolodas céltablajava teszi (a

,horcsog” jelzd szinte toposzként jelent meg).

Koka Jéanossal kapcsolatban tehdt az empatiahianya, a talzott gazdagsag, a
tapasztalatlansdg és a sziirkeség, az Onallosag hidnya jelentették a legfontosabb

negativumokat.

A politikusokkal kapcsolatos vélekedések nem automatikusan sugaroznak at a part, mint
marka megitélésére. A fentieck minddssze azt mutattdk be, hogy Koka Janos személyesen
népszeritlen politikusként lett a liberalisok elndke; belépését az SZDSZ ¢€lére potencialis
célcsoport annak dacdra negativan fogadta, hogy tobbségiik a reprezentativ kutatdsokban
azt nyilatkozta, helyes, hogy 6 lett az SZDSZ elndke. Az SZDSZ szdmara Koka Janos
elnokké valasztasa azért jelentett brandproblémat, mert mikdzben Koka Jénos

markajellemz6i atragadtak az SZDSZ-re — és igy lehuztak azt —, Koka tdvozasa utan Fodor
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Gabor sok szempontbdl ellentétes személyes tulajdonsagai mar nem ,haztdk fel” az
SZDSZ markéjat. Mindezt mar nem a fokuszcsoportos kutatds, hanem a reprezentativ

vizsgalatok adataibol tudhatjuk.

IV-5. abra. Az SZDSZ jellemzésének valtozasa: 2005-2007 kozott

(teljes népesség, atlagok 100 foku skalan)

dinamikus Y &
liberalis Y
hatarozoftt 4]
eros [
modern 1
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emberi I : 1
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konzervativ I [ 1]
tirelmes I [ V]

A mar utalt reprezentativ kutatdsok folyamatosan mérni igyekeztek azt, hogy a valasztok
bizonyos tulajdonsagokat mennyire tartanak jellemzonek az SZDSZ-re. A IV-5. abra azt
mutatja, hogy 2005 és 2007 kozott hogyan valtozott az SZDSZ, mint marka megitélése;
hogy a kiilonboz6 tulajdonsagokat mennyire talaltdk jellemzdnek a valasztok az
SZDSZ-re, mint partra. Mint lathato, a valtozasok iranya szinte teljesen konzisztens azzal a
képpel, ami a fokuszcsoportos kutatisok alapjan Koka Janos személyes markajat
jellemezte. Egyetlen dimenzié nem magyarazhatdo Koka személyének hatisaval: a liberalis
fordulat (a ,,liberalis” kifejezés erdsodése és a ,.konzervativ”’ parhuzamos gyengiilése). Az
Osszes tObbi valtozas azonban egyértelmiien a Koka-brand eredménye, s e valtozasok
Osszességlikben inkabb romlo markajellegzetességekre utalnak. Az SZDSZ 2007. juniusara
ugyan dinamikusabbd valt, 4m e dinamizmus megbizhatatlansaggal és
tisztességtelenséggel parosult. A ,kedvesség”, a ,tiirelem” és az ,emberi” jelzOkben

bekovetkezett negativ fordulat is pontosan rimel a fenti fokuszcsoportos adatokra, a
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tapasztalatlanabba valast pedig szintén nehezen lehetne masképp magyarazni, mint az 1j

partelnok egyik negativ tulajdonsaganak atragadasat partjara.

Az SZDSZ 2008-ban Koka Janos helyett Fodor Gabort valasztotta eln6kének. Fodor Gabor
sok tekintetben Koka Janos ,antitéziseként” jelent meg az SZDSZ élén: a part ,,emberi”
arcat igyekezett elndkségének homlokterébe allitani, s kifejezetten torekedett az SZDSZ
érzekelt empatia-hianyanak csokkentésére. Ez a kisérlete azonban kudarcot vallott: Fodor
Gébor impozans személyes markajellegzetességei nem tudtak atragadni az SZDSZ-re.
Mindez a 2008 szeptemberi reprezentativ felmérésbdl latjuk, és az ebbdl késziilt IV-6-7.

abrabol latszik pontosan.

IV-6. abra. Az SZDSZ jellemzésének valtozasa: 2007-2008 kozott

(teljes nepesség, atlagok 100 foku skalan)
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A TV-6. dbra azt mutatja be, hogy az SZDSZ markéjara egyértelmiien volt hatdsa Fodor
Gabor elnokségének: a Koka-idoszakban megszerzett pluszok eltlintek, am az akkor
megjelent negativumok fennmaradtak. A IV-5-ik abrabol kideriilt, hogy Koka Janos
dinamikusabba tette az SZDSZ-t: tdvozasa utin e dinamizmus és hatdrozottsag eltiint. Am
azok az elemek, ahol Koka hatdsa negativnak bizonyult, nem valtoztak érdemben, sot,
esetenként tovabb romlottak. Egyediil a tapasztaltsag kérdésében tudott az SZDSZ
érdemben eldrébb 1épni. A Koka Janos elndksége alatt jelzett negativumok koziil a tlirelem

terén ugyan két pontos pozitiv valtozas tortént, am ez minddssze enyhén arnyalta a IV-4-ik
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abran lathaté korabbi 10 pontos visszaesést. A ,tisztességes”, ,,0szinte” és ,,emberi”
jellegzetességek terén azonban nem hogy pozitiv fordulatra nem keriilt sor, de a part
helyzete tovabb romlott*.

A TV-7-ik é4bra jol mutatja, hogy egyébként Fodor Géabor jellemzése megfelelt volna annak
az iranynak, amibe az SZDSZ-nek érdemes lett volna elmozdulnia. Fodor személyesen
pontosan azokban az ,emberi” tulajdonsagokban jeleskedett, amelyek terén a
Koka-elnokség karos tendenciairdl fentebb szo volt. Am, mint az el6z6 abrabol kideriil,
ezeket a személyes tulajdonsidgokat Fodor Géabor nem tudta az SZDSZ markajanak

javitasara hasznalni.

Koka Janos ¢és Fodor Gébor tobb évig, valtozo erdviszonyok kozepette vivott harcot az
SZDSZ elnoki posztjaért. A felek egymadssal kapcsolatban kovetkezetes kritikat
fogalmaztak meg: Koka Janost ellenfelei érzéketlenséggel €és a gazdasagi kérdések tulzott
hangsulyozasaval vadoltdk, mig a Fodor Gaborral szembeni legerdsebb kritika a
tehetetlenség, a ,,gyengeség”, a mégoly nemes célok elérésének képtelensége volt. A
fentieck  voltaképpen  mindkét  kritikdt  igazoltdk. Koka Janos  személyes
markajellegzetességei atragadtak az SZDSZ-re valamikor 2007 folyaman: megjelenésétdl
¢s elnokké valasztasatol az SZDSZ kevésbé empatikus, kevésbé emberi, kevésbé tolerans
partta valt. Ez a hatas olyannyira erésnek bizonyult — vagy Fodor Géabor elnoki karaktere
olyannyira gyengére — hogy Fodor Iényegesen jobb személyes markajellemzdinek
semmilyen hatdsa nem tudott lenni az SZDSZ, mint marka megitélésére. Az SZDSZ
Osszeomlasanak egyik politikai marketing szemponti magyarazata ezek alapjan az, hogy
2007-ben valasztott elnokének erdteljesen negativ markajellemz6i atragadtak a partra, s
hogy mindezek a jellemzdék akkor is megmaradtak, amikor a part ¢lérdl Koka Janos tadvozni

kényszeriilt.

! Ennek részben az is lehet az oka, hogy a 2008-as kutatas 2008. szeptemberében késziilt, igy dokumentalja
azokat a negativ valtozasokat, amelyek Koka Janos elnokségének masodik felére estek, hiszen 2008.
aprilisaig Koka Janos volt a part elnoke. Nem allna meg ugyanakkor az az érv, amely szerint ez az adatsor
,»,még” nem mutatja a Fodor-elnokség esetleges pozitiv vonasait: a partelnokok altalaban belépéskor kapjak a
legnagyobb figyelmet, igy a markak megalapozasara is ekkor keriil sor. A 2007-es adatok (IV-5. abra) jol
mutattak Koka Janos elndkségének jellegét, jollehet minddssze két és fél honappal az elndkvalasztas utani
helyzetet jelolnek. Ehhez képest a IV-6-ik abra altal rogzitett iddpontban Fodor Gabor mar kétszer ennyi ideje
volt elnok.
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1V-7. abra. Fodor Gabor és az SZDSZ jellemzésének kiilonbsége: 2008

(teljes nepesség, 100 foku skalan)
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Kovethetetlen koalicios identitas és az
onallosag elvesztése

A markdk identifikacidés elemei kapcsan volt szé arrdl, hogy minden marka szamara
alapvetd fontossagu olyan ,,markaszemélyiség” megléte, ami jol megkiilonboztethetové
teszi a versenytdrsaktol. Az identitds az az elem, ahol a markajellemzdk kérdéskore
Osszekapcsolodik az el6zd fejezetben targyalt pozicionalassal: a politikdban a
markajellemzék egyik legfontosabb eleme a mas partokhoz vald viszony lesz; a
markaszemélyiséget gyakran a kiillonb6zoség definidlja. Kiilonosen ez a helyzet kis partok
esetén: mig nagy partok konnyebben képesek arra, hogy versenytarsaiktol fliggetlen
jellegzetességeket alakitsanak ki, a kisebb partok gyakran a mas partokhoz vald viszonyuk

nyoman érdekesek.
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A magyar parlamentben minden kisebb part felismerte ezt, és igyekezett olyan erds
markajellegzetességeket kialakitani, amelyek megkiilonboztethetové és felismerhetove
teszik Oket. A Jobbik Magyarorszagért Mozgalom példaul a romakérdés tematizalasaval és
a radikalis jobboldali ondefinicioval hatdrozta meg magat; az LMP a kornyezetvédelem

terén probalt onallosagot mutatni.

Az SZDSZ kisparti torténete soran szamos alkalommal szembesiilt azzal, hogy elsdsorban
az MSZP-hez vald viszonya nyomdan valik érdekessé. 2006-ot megeldzden €ppen ezért
gyakori torekvése volt a partnak, hogy olyan 6nallé6 dimenzidkat talaljon, amelyekben
megkiilonboztethetéveé valik az MSZP-tdl. 2006-ot kovetden azonban a part e torekvéseket
eldbb feladni latszott, majd olyan kovethetetlen politikat folytatott, ami végképp

Osszezavarta szavazoit.

Mar a fentebb idézett fokuszcsoportos kutatdsokban megjelent, hogy az SZDSZ a
kérdezettek véleménye szerint a 2006. oktober 23-ai események kapcsan elvesztette arcat;
hogy véleménye egyre inkdbb egybeolvadt a szocialistak véleményével. Ekkor a part egyre
inkabb egyfajta koalicids identitdst probalt bemutatni. Ezt kovetden azonban identitasa
»meghasonlott”. Az SZDSZ 2008-ban kilépett a koaliciobol, am az év végén tamogatta a
koltségvetés megszavazasat, majd 2009 elején Bajnai Gordon miniszterelnokké valasat.
Mindezen események az SZDSZ markajat identifikdcios szempontbol két téren is
érintették. Egyrészt, az SZDSZ 0Osszezavarta a valasztoit: egyaltalan nem volt vilagos,
korményparti vagy ellenzéki szereplé-e az SZDSZ. Masrészt viszont hosszl tavon a
valtozas irdnya a kormanyparti szerep elfogadéasa felé mutatott. Az SZDSZ tehat, dacara a
koalicids szakitasnak, egyszerre tudta Osszezavarni szavazoit és elveszteni a marka

onallosagat. Ezeket a valtozasokat jol mutatja a IV-8. és a IV-9. abra.

A TV-8. abra a koalicids identitds Osszezavaroddsat érzékelteti: azt az utat, ahogyan az
SZDSZ fél év alatt eljutott az ellenzéki poziciobdl a kormanypartisag helyzetéig. Az
SZDSZ 2008. tavaszan, még Koka Janos elndksége alatt 1épett ki a koaliciobol, am a
helyzetb6l Fodor Gébor kivant politikai tokét kovacsolni. Az éabra elsé fele azonban
mutatja, hogy az SZDSZ szakitasa korantsem bizonyult teljesnek: leginkédbb a valasztok
Osszezavardsara volt alkalmas. 2008 szeptemberében a valasztok nagyjabol akkora
aranyban vélték koalicios partnak az SZDSZ-t, mint ahdnyan az ellenzéki partok kozé

soroltak. Raadéasul hasonl6 ardny mutatkozott az SZDSZ szavazok korében is,
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szemléletesen illusztralva, hogy a part a koalicids szakitas kovetkeztében nem tudott 6nalld
pozicidt kialakitani: ha egy partrél szavazoi nem tudjak eldonteni, rész-e a kormanynak, az

csak rombolhatja markajellemzdit.

1V-8. abra. Az SZDSZ viszonya a kormanyhoz a valasztok szerint

(Median 2008 és Median 2009 alapjan, %)

E nem tudja B egyértelmlen kormanypart
B inkabb kormanypart B inkabb ellenzéki
B egyértelmUen ellenzéki

SZDSZ-szavazok, 2008 P4

teljes népesseg, 2008

SZDSZ-szavazok, 2009 B

teljes népesség, 2009

2009-re az SZDSZ megitélése radikalisan megvaltozott: mikozben a part a koalicioba nem
tért vissza, Bajnai Gordon korményat tdmogatta, amit a valasztok a kormanypartisag
jeleként értelmeztek. A IV-8. dbra masodik része mutatja, hogy az SZDSZ helyzetének
valtozasa gyors ¢€s jelentds volt: a két kutatas kozotti alig hat honapban a part anélkiil lett

sokkal koaliciopartibb, hogy ,,hivatalos” pozicidja nem valtozott.

A TV-9. dbra jol mutatja azt is, hogy 2009-re az SZDSZ nemcsak ismét a szocialistadk mellé
sodrodott, hanem hogy e kozelség mértéke nagyobb lett mint a ,,valddi” koaliciés idékben,
2007-ben illetve 2005-ben volt. Az SZDSZ koaliciés cikkcakkjainak végén, dacéra annak,
hogy a liberalisok formalisan nem Iéptek be a Bajnai-kormanyba, a valasztok tobbsége
kozelebb sorolta Oket az MSZP-hez, mint az elsé vagy masodik Gyurcsany-kormany

idején. Az SZDSZ stratégiai valtozasai szolgalhattdk volna az Onallosdgot és a vilagos
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szerep kialakitasat. Ehhez képest tigy tlinik, a part a koaliciés cikkcakkok valamennyi
hatranyat elszenvedte anélkiil, hogy egyetlen eldnyt is realizalt volna. A ciklus sordn az
SZDSZ el6szor alaposan Osszezavarta szavazoit a part identitdsat illetden, majd a végére
visszatalalt arra a helyre, ahonnan eredetileg el kivant mozdulni: szorosan a szocialistak
mellé. Mindezt egy olyan politikai hangulatban, amikor a valasztok tobbsége eldrehozott
valasztast kivant és amikor az MSZP népszerlisége tovabb haladt térténelmi mélypontja
felé. Az SZDSZ markajellemzdinek identifikacios eleme tehat erdsen negativ irdnyba

valtozott 2007 és 2009 kozott.

1V-9. abra. Az SZDSZ elhelyezkedés az MSZP és a Fidesz kozott

(az adott értéket megjelélok, %)

— 2005 — 2007 — 2008 — 2009

MSZP 2 3 4 5 6 Fidesz
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V. OSSZEFOGLALAS

Ertekezésem kettés célt tiizott ki maga elé. Egyrészt igyekezett bizonyitani, hogy a
politikatudomanyi  jelenségek  tanulményozdsa kapcsdn van relevancidja a
marketing-szempontnak. Ezt a dolgozat soran hdrom eltéré marketing fogalomrendszer
alkalmazaséaval probaltam demonstralni; az eladas- és marketing-orientacio kiilonbsége, a
klasszikus marketingfolyamat és a marka fogalméanak alkalmazéasaval beszéltem a politikai
jelenségekrol. Meggy6zddésem szerint a dolgozat kifejtd része adekvatan illusztralta, hogy
a marketing fogalmak hasznos elemzési keretet jelentenek a politikai jelenségek

vizsgélatahoz.

Dolgozatom tartalmi tézise az volt, hogy a magyar partrendszer 2006-ot kdvetd valtozasat
— 1igy els6sorban az MSZP 0sszeomldsat — a marketing-koncepcid segitségével
magyarazhatjuk. A masodik fejezetben pontositottam ezt a tézist azt az allitast
fogalmaztam meg, hogy a marketing szemlélet feladasa vezetett az MSZP 0sszeomlasahoz.
A harmadik fejezetben bemutattam, hogyan vezetett a marketing koncepcié fenntartasa
sikeres 2006-o0s valasztasi kampanyhoz. A negyedik fejezetben pedig arrdl szoltam, hogy
az Osszeomlds magyardzata, hogy az MSZP problémdi markaszinten jelentkeztek. Az
MSZP feladta a valasztoi igényekre valo reflexid igényét, aminek folytan pedig esélye sem

maradt arra, hogy markaszintli problémait kezelje.

A szavazoi igényeknek vald megfelelés elvarasa trividlisnak, kielégitése egyszeriinek
tinhet, am egyik sincs igy. A dolgozat masodik fejezetében kiilonbozé példakon
illusztraltam, hogy deklaraltan ugyan minden politikus a szavazdkhoz sz6l, dm a
szavazatmaximalizalas logikaja ellentétbe keriilhet mas, személyes vagy szakpolitikai

érdekekkel.

Arra is torekedtem, hogy hatarozottan bemutassam: a szavazok fejével valo gondolkodas
nem egyenld a kozvélemény-kutatdsi adatok vak kovetésével. 2004-ben a szavazdk

tobbsége nem allitotta, hogy Medgyessy Péter tavozasat kovetelné. Mégis: a szavazoi
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igények vilagosan a valtast kovetelték, s az utdlagos adatok vissza is igazoltak, hogy a
valtas helyes volt. Masrészrdl, a szavazok még 2006. 8szén sem deklaraltak, hogy szivesen
latnak Gyurcsany tavozasat: mégis, szamos adatbol és foként az utdlagos elemzésekbol
vilagosan latszott, hogy az MSZP versenyhelyzetén ez segitene. A szavazdi igényeknek
valé megfelelés tehat nem egyszerlien a kutatdsi adatok kovetése, hanem olyan komplex

stratégia, amely reflektal a valasztok strukturalis igényeire.

Az MSZP e feladatban jeleskedett 2004 és 2006 kozott — €s bukta el 2006 utan. Egy 1étezo
tipologiat alapul véve kivantam bemutatni, hogyan lett az MSZP 2004-ben
marketing-orientalt part, s hogyan adta fel ezt az orientaciot 2006 utan. Elsésorban a
Htermék”, a termék modositdsa €s az implementacid szakaszait vizsgalva tettem

kiilonbséget a 2004-es és 2006-os MSZP kozott.

A politikai marketing allitasa, hogy a politikai szereplokre a valasztok termékként
tekintenek. E termék része a politikai program, a politikai stilus és maga a politikus is. A
marketing hozzdjarulasa a politikatudomanyhoz azonban nem egyszeriien e fogalom,
hanem ami e szemléletbdl kovetkezik: jelesiil, hogy a termék ,eldallitdsa” sikeres
marketing-orientacio esetén a szavazoi igényekre reflektal. 2004-ben az MSZP igy jart el.
Vezet6jének olyan politikust valasztott, aki az MSZP versenyhatranyaiban tudta a
legtobbet a parthoz tenni. Gyurcsany nem egyszeriien népszerii volt — eldnye nem ebben
jelentkezett. FO erényét a versenyképessége adta; az, hogy személyes tulajdonsagai
kiegészitették az MSZP profiljat, és olyan teriileten igértek javulast, ahol azt a valasztok
leginkdbb visszaigazoltdk. Az MSZP 2004 utdn képes volt egészen 2006-ig fenntartani a
marketing-orientaciot: amikor a part tdmogatottsaga siillyedni kezdett, vezetdje 10j, a

valasztoi igényeknek megfeleld akciokkal korrigalt.

2006 utan szinte minden az ellenkezdjére fordult. Tobbé nem a valasztéi igények
hatiroztdk meg a szocialista politikat, amit szdmos jel vildgosan mutatott: a koalicios
targyalasok ,,némasdaga”, a konvergencia program belsd struktiraja, bejelentésének modja,
¢s 1igy tovabb. Gyurcsany egyre inkdbb tehertétellé valt, am hatalmi akciokkal
megakadalyozta, hogy a part korrigaljon. Amennyire a korrekcido motorja volt Gyurcsany

2004-ben, annyira gatolta azt 2006 utan.
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A 2006 utani tartés sikertelenség nem értheté meg masképp, mint az elvardsok és a
teljesitmény kozotti szakadék figyelembevételével. A politikai marketing szemlélet
vildgossa teszi, hogy a valasztoknak nem objektiv és valtozatlan elvarasai vannak,
amelyeket szakpolitikai eredményekkel ki lehet elégiteni vagy kielégitetleniil hagyni.
Ehelyett a valasztok valtozé elvards-rendszerrel rendelkeznek, amely a legtobb esetben
nem explicit, s amely nem csak — a vizsgalt id6szakban nem is els@sorban — szakpolitikai
eredményekre vonatkozik, hanem mas elemekre: stilusra, vagy éppen politikusokra. A
2006 utani bukas {6 magyarazata, hogy az elvarasokhoz képest teljesitett nagyon rosszul az

MSZP, raadasul nem is torekedett a korrekciora.

E korrekcio azért is lett volna kiillonosen nehéz, mert az MSZP problémai markaszinten
jelentkeztek. A part folyamatos szakpolitikai €s pozicionalasi valtasok dacéara azért nem
tudott erdére kapni, mert problémai markaszinten jelentkeztek — e markaszintli problémak

kezelését azonban meg sem kisérelte.

Az MSZP-nek markaszinten harom f6 problémajat azonositottam. Egyrészt, Gyurcsany
Ferenc személye folyamatosan lefel¢ huzta az MSZP-t is: a volt miniszterelnok minden
mutatd szerint artott a szocialistdknak; az els6 szamu politikus dominalta a
markaszemélyiséget, és még tavozasa utan is dontd hatdst gyakorolt az MSZP
megitélésére. A marketing-szemlélet valtast tett volna sziikségessé — am az MSZP inkabb
az aktualis programjat, vagy koalicios helyzetét, mintsem versenyhatranyt jelentd vezetdjét
valtoztatta meg. Az MSZP-vel a valasztok tovabbi problémadja volt, hogy nem talaltak elég
empatikusnak: mikozben jobban elismerték gazdasdgi kompetencidit, e kompetencidkat
kevésbé érezték fontosnak. Végiil, az MSZP baloldali part dacéra piacorientalt, , liberalis”
partként jelent meg a valasztok eldtt, amely inkdbb képviseli a vallalkozok és az elit,
mintsem az alsobb tarsadalmi rétegek véleményét — dacdra annak, hogy a valasztok ez
utobbit vartdk volna. A marketing-orientacid azt kovetelte volna, hogy az MSZP tartalmi
értelemben ,,baloldalibbd” valjon. Ehhez képest az altalam vizsgalt id6szak legfontosabb
dontésében, Bajnai megvalasztdsaban az MSZP szembement a valasztoi elvarasokkal és
megerdsitette korabbi profiljat: nem empatikus, bevond, baloldali kormanyfot valasztott,

hanem egy technokrata, piacparti vezetot.

Eppen a markak azon jellegzetességébdl adédoan, hogy a politikai szereplékkel

kapcsolatos ,,altalanos” képet mutatjak be, analitikus elemzésiik nem egyszerti. Mégis: a
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fentiek talan meggydzden bizonyitottdk, hogy a harom emlitett jellegzetesség az MSZP
markajanak részéveé valt. E markajellemzok koziil legalabb kettd esetén — a miniszterelnok
személye €és a ,piacpart” image kapcsan — lathattuk, ahogyan fiiggetlenné vélnak a
tényleges terméktdl: a markajellemzék nem valtoztak a szakpolitikai valtdsok dacéra és
Gyurcsany Ferenc személye a miniszterelnok tdvozasa utdn is meghataroz6 maradt. Azt is
bizonyitani igyekeztem, hogy a korrekcio lehetdsége adott lett volna az MSZP szamara,
legkésdbb a miniszterelnok-valtassal. Am az MSZP dontése végiil a marketingszempont

iranti teljes érzéketlenségrol tett tanubizonysagot.

Erdemes kitérni arra, hogyan jelentkeztek e markazassal kapcsolatos problémak a kisebbik
koalicids part, a liberalisok esetén. Az SZDSZ vonatkozasdban részben hasonlo, de részben
kiilonbozd elemek okoztak a marka elértéktelenedését. A politikusok itt is dontd hatast
gyakoroltak. Koka Janos negativ vagy negativnak érzékelt tulajdonsdgai mar
megvalasztdsakor — sOt: azt megelézéen — nyilvanvaldak voltak; a fokuszcsoportok
résztvevoi részletesen és érzékletesen mutattak be a politikus nehézségeit. A megvalasztast
kovetden azonban ezek az elemek — elsdsorban az ,,emberi” és ,.tiirelemmel” kapcsolatos
elemek — atragadtak az SZDSZ-re, s akkor sem tiintek el onnan, amikor a partot mar masik
vezetd iranyitotta. Bar Fodor Gabor markajellemzdi sokkal pozitivabb benyomast keltettek
a valasztokban, az Uj elnoknek ezeket a jellegzetességeket nem sikeriilt atragasztania
partjara. Mindebben szerepe lehetett, hogy Fodor egy olyan idépontban vette 4t az SZDSZ
vezetését, amikor a part onallosaga és a markaszemélyiségének identifikéacios eleme sulyos
valsagba keriilt. 2008-ra az SZDSZ-r6l nem lehetett tudni, hogy kormanyparti vagy
ellenzéki politikai erd. Fodor elndksége alatt ez az identifikacids elem ugyan vildgosabba
valt, am vélhetéen egy, az SZDSZ szamara kedvezbtlen irdnyba: 2009. elejére a part
kozelebb keriilt a szocialistdkhoz, mint a tényleges kormanyzas ideje alatt barmikor. Azt
pedig mar a 2006. oktober 23-i eseményekre adott SZDSZ-es reakcid kapcsan
megfogalmazddd problémék jelezték, hogy a tulzott kozelség a szocialistdkhoz végsod

soron az 6nallo identitas elvesztésével jar.

Szinte minden bukott politikus ismeri azt a jelenséget, amikor a valasztok elkezdik egyre

kevésbé komolyan venni; amikor olyan, mintha barmi, amit mondana, ugyanabba a negativ

142

értelmezésbe kertil — fiiggetleniil a mondand¢ tartalmatol™. Ezt a politikai szerepldk altal

2 Ennek talan legszemléletesebb dsszefoglaléjat adja személyes élményei és megfigyelései alapjan Peter
Mandelson (2010), aki a brit Munkaspart emelkedésének és bukasanak volt egyszerre szerepldje €s
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mélyen megélt élményt probaltam a politikai marketing eszkoztara segitéségével
értelmezni. Allitasom lényegét az adta, hogy az ilyen tipust valsiagok esetén a marka
valsagaval allunk szembe. A ,brand” a marketing irodalombol koélcsonzott fogalma
segithet leirni és megérteni azt a jelenséget, amit a valasztdi magatartds valtozasainak
tanulmanyozéasa empirikus és egyéni szinten magyardz, a partrendszer atalakuldsa pedig
legfeljebb leképez. Egy part esetén a marka szintje ragadja azokat a szakpolitikai
elemeknél mélyebb problémakat, amelyek a part identitasara, valasztokkal valo alapvetd
kapcsolatara, megitélésének ,,magjara” vonatkoznak. A IV. fejezet abbol indult ki, hogy az
MSZP ¢és az SZDSZ 6sszeomléasa 2006-ot kdvetéen olyan mértékeket 6ltott, amit csak a

markak végletes meggyengiilésével lehet magyarazni.

A IV. fejezet mutatta talan legplasztikusabban, milyen hozzaadott értéket adhat a politikai
marketing a politikatudoméany szdmara. E fejezetben ugyanis megprobaltam analitikusan
szétvalasztani a markdk elemeit és olyan, empirikusan is operacionalizalhaté modon
bemutatni a markajellemzék valtozasait, hogy az a konkrétan vizsgalt jelenségen tul
altalaban is mondjon valamit a markak szerepérdl a politikdban. Bemutattam példaul a
politikusok markajellemzdinek hatdsat a partok megitélésére. Azt is bizonyitani probaltam,
hogy olyan, a markékkal kapcsolatos, a politikai viselkedés soran a partok vonatkozasaban
kevésbé vizsgalt fogalmak, mint ,,empatia” vagy ,.tliirelem”, hogyan befolyasoljak a partok
megitélését. Végiil, az MSZP vonatkozasdban a piacpartisag, az SZDSZ-nél a koalicios
viszonyrendszer bemutatasa sordn arra tettem kisérletet, hogy a hagyomanyos bal-jobb
skala, illetve a pozicionalas klasszikus fogalmait kombindljam a markajellemzdkkel,
bemutatva, mit jelent a part mint marka szempontjabol az 6nallésdg vagy a gazdasagi
liberalizmus.Az MSZP ¢és az SZDSZ markajanak 6sszeomlasa olyan jelenségek, amelyek
szinte trivialisak az ,,atélés” szintjén — amennyiben minden, a magyar belpolitikat az adott
ciklusban figyeld szemléld pontosan lathatta e folyamatot — ugyanakkor sokkal nehezebben
irhatok, és még nehezebben magyarazhatok a politikatudomany precizitasra torekvo
eszkozeivel. Ambiciom az volt, hogy egy 1j szempontrendszerrel €és egy ennek megfeleld

értelmezési kerettel gazdagitsam az MSZP bukaséaval kapcsolatos tudomanyos diskurzust.

A politikai marketinget gyakorta vadoljak, hogy leegyszerisiti a politikat. Valgjaban sok

tekintetben ennek ellenkezdje a helyzet. A fentiek amellett szolgaltatnak érveket, hogy a

szemtanuja; kdnyvének utolso fejezetei jol dokumentaljak a Munkaspart hitelvesztését Blair késoi éveiben és
Brown képtelenségét a marka megujitasara.
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politika nem egyszertien megfeleld szakpolitikék biztositasa, vagy kutatdsoknak valo nyers
megfelelés, esetleg hatalmi machinaciok tokéletesitése. A fentiek éppen a politikai
szereplok és a politikusok dontéseinek €s foleg szemléletének fontossadgat hangstlyozzak.
Kissé sarkitva a fentieket, pontosan azt igyekeztem bizonyitani, hogy az MSZP 2006 utani
bukdsdnak nem annyira objektiv, mint inkdbb kognitiv okai voltak: az MSZP lemondott
arrol, hogy gy6zelemre torekedjen. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mint a kormanyfd
2004-es és 2006-o0s elsO parlamenti beszédének dsszevetése. 2004-ben Gyurcsany Ferenc
fo célja a 2006-os valasztds megnyerése volt. 2006 utdn egy altala fontosnak tartott
program sikere. Nem valamiféle torvényszeriiség, nem is a valasztok elforduldsa okozta a
szocialistak sikertelenségét, hanem sok tekintetben a part és Gyurcsany tobbé-kevésbé
tudatos dontése, amely szerint 2006 utan nem a 2010-es gy6zelmet ambicionalta, hanem a

megszoritd csomag szakpolitikai sikerét.

A politikai marketing szemléletének helyes alkalmazasa nem szegényebbé, nem
egyszerlibbé, hanem gazdagabba teszi a politikaval kapcsolatos ismereteink mennyiségét
€s mindségét. A szavazoi igényeknek vald megfelelés egyszerti ,,parancsa”, mint fentebb is
lathatd volt, megtermékenyitéen hathat a konkrét politikai események értelmezésére és
segithet a politikatudoméanyon beliili interdiszciplinaritds noveléséhez, hiszen egyszerre
foglalkozik a valasztdi magatartas kérdéseivel, a politikai dontések logikajaval, vagy a
szakpolitikai eredmények szerepével, integralva oket egy analitikusan konnyen kezelhetd
rendszerbe. A jelen dolgozatban alkalmazott modell a politikdra Ggy tekint, mint amit
egyszerl cél vezérelhet ugyan, am e cél konkrét elérésének eszkozei szamtalan problémat
vetnek fel, amelyek megoldasi modjai — mind a tudoményos értékelés, mind a mindennapi
praxis esetén — valahol a szdmszeriisithetdé adatokkal dolgoz6 tudomany ¢és a
benyomadsokra, impulzusokra és megérzésre tamaszkod6 miivészet kozott helyezkednek el.
Marpedig ez a felfogas, ha a politikai marketing altal alkalmazott kifejezések elfedik is,
teljesen egybevag a politikarol alkotott klasszikus elképzelésekkel.
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FUGGELEK: VAZLATOK A 2006-0s
FOKUSZCSOPORT KUTATASOKHOZ*

1. VEZERFONAL-VAZLAT A FOKUSZCSOPORTOKHOZ — a
moderator hasznalatara

1. Bemutatkozas, bemelegités 5 perc

Moderator bemutatkozik, ismerteti a csoportinterju céljait és az interjuhelyzet sajatossagait.

MODERATOR! ISMERTESD A KOVETKEZO JELLEMZOKET:
0 Szabadon mondhatnak el mindent, fejthetik ki véleményuket, nincsen korlatozas.

0 Nincsenek jo és rossz valaszok. Az a Iényeges, mit gondolnak, mi a véleményuk.
I Ne kritizéljak egymast, és ne vagjanak egymas szavaba.

0 Detektivtukor, hangfelvétel, videofelvétel szerepének tisztdzasa. Adatvédelmi torvény

betartasa.
1 Asvényviz megemlitése.
I Moderator szerepének elmagyarazasa.

Kérem, mondjanak néhany sz6t magukrol, munkajukrol, csaladjukrol? Mivel foglalkoznak szivesen

Szabadidejiikben?

Lattuk a sziirbkérdbivekbdl, hogy hogyan szavaztak a lequtobbi valasztasokkor. Hogyan déntotték

el, kire szavaztak? Mindig ez volt a partvalasztasuk a multbeli valasztasokkor is? Migrt?

2. Meghataroz6 politikai események és értékelésiik 5 perc

Onék szerint mik az elmult id6szak meghatérozé eseményei, legfontosabb hirei?

# Az elsd, altalanos vazlatot kdzvetleniil a csoportok moderalasara készitette a szerzé. A masodik vazlat
alapjan a kutatasokat végz6 cég készitett moderatori Gtmutatot, igy ez esetben a vazlat a fokuszcsoportot
lebonyolitok szamara késziilt.
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Milyen eltérd, vagy akar ellentmondasos véleményeket, hallottak, olvastak ezekkel kapcsolatban?

Miben kiilénbéztek a vélemények leginkabb?

3. Onkormanyzati valasztasok* 20 perc

Mit gondolnak mult hét végi valasztasok eredményeirl? Mennyire kévették figyelemmel az

eseményeket?

Melyik part/partok nyert/nyertek Budapesten 6nék szerint? Mi a véleményiik a kialakult helyzetrél?
Mit tartanak a legfontosabb kérdésnek a jovét illetéen? Milyen kévetkezményei lesznek ennek a

gy6zelemnek 6n6k szerint?

Hogyan szerepeltek a kormanypartok Budapesten? Mit gondolnak az SZDSZ és MSZP egyiitt

jobban, vagy rosszabbul szerepelt a korabbi valasztasokhoz képest Budapesten?
Ki lett Budapest fépolgérmestere? Onék szerint ez milyen kévetkezményekkel jér? Mire szémitanak?

Mennyire szerepelt jol Demszky Gébor a korabbi vélasztasokhoz képest? Mi ennek az oka? Onék

szerint ez a part, vagy Demszky G. sikere?

Milyen eredményt értek el a partok vidéken? Hogyan szerepeltek az egyes partok? Mely varosok

élén tortént valtozas, melyekén nem?

Lehet-e gybztesrdl és vesztesrol beszélni a valasztasokkal kapcsolatban? Ha igen, ki lett a

”

gybztese? Miert? Melyik part javitott, és melyik az, amelyik inkabb rontotta pozicioit?
Hogyan értékelik az egyes partok orszagos eredményeit? Melyik szerepelt jobban mint koraban?
Mit gondolnak az SZDSZ, vagy az MDF szerepelt jobban ésszességeben?

Milyen tényezbk allnak a valasztasi eredmények méogdtt? Mivel magyaraznak ezeket az

eredményeket?

4, Soélyom Laszlo beszéde 10 perc

Hallottak-e az elndk a kialakult politikai helyzetet érint6 beszédeirl? Mire emlékeznek ezekbdl, és

mit gondolnak ezekrdl? Kit szélitott meg a beszédben? Mi volt beszédeinek tartalma?

Onék szerint indokolt-e, hogy megszolalt az &llamf6?

# Csak az oktoberi-november csoportokban
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5. Kormanyf6 helyzete 20 perc

Biztos hallottak a kiszivargott kormanyfoi kazettarol. Mit gondolnak err61?

Onék szerint mi a teenddje a korményfének ebben a helyzetben? Le kell-e mondania? Ha nem,

milyen kbvetkezményekkel kell szamolnia 6n6k szerint?

Hallottak-e arrél, hogy a kormanyf6 bizalmi szavazast kért maga ellen a parlamentben? Mi volt a

Szavazas eredménye? Milyen kbvetkezményei voltak a szavazasnak 6nék szerint?
Onék szerint helyes-e, hogy a koalicio bizalmat szavazott? Miért?

Hallottak-e, az SZDSZ-nek mi volt a véleménye a kiszivargott szalagrol? Az SZDSZ bizalmat

szavazott a kormanyfének. Onék szerint helyesen tette-e? Miért?

Sokan gondoljak dgy, hogy ha az SZDSZ-nek feltételeket kellett volna szabnia a bizalomhoz. Errél

mit gondolnak? Milyen feltételeket kellett volna tamasztania?

6. Fidesz reagalasai 20 perc

Hallottak-e arrél, hogy a Fidesz hogyan reagalt a kialakult helyzetre?

MODERATOR! HA NEM HALLOTAK ROLA KERDEZZ RA RESZLETESEN A KOVETKEZO
ESEMENYEKRE:

B Uttimatum a kormanynak

B Charta mozgalom elinditasa, amelyben a Fidesz tiltakozik a kormanyfd hazugséga ellen

B Nagygyiilés szervezése milt pénteken

B Nagygyilés minden nap, amig a kormanyfé hivatalban van

B Gyurcsannyal valo targyalasok telies megszakitasa

B Oktdber 23-i iinnepeken a kormanyfé és az altala szervezett események bojkottalasa
Mit gondolnak err6l? Mennyire tartjak elfogadhatd eszk6znek?

Mi lesz a tiintetéssorozat vége, énbk szerint? Mikor lesz vége?

Mit gondolnak, a kormanyt befolyasoljak-e (kell-e befolyasolnia) a tiintetések? Mit kellene a

kormanynak tennie ilyen helyzetben?
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7. Szakért6i kormany, lemondas® 10 perc
Hallottak-e arrol, hogy felvetédétt a szakértéi kormany gondolata. Onék szerint mit jelent ez? Hogyan

nézne Ki egy ilyen kormany?

Mennyire tartjak ezt elfogadhaté megoldésnak? Mi szdlna ellne? Mi mellette? Mit varnanak 6ndk egy

ilyen kormanytol?

8. Politikai partok megitélése 20 perc
MODERATOR! A KOVETKEZO POLITIKAI PARTOKRA VONATKOZOAN, FIDESZ MPSZ; MSZP

SZDSZ; MDF; KDNP KERDEZD VEGIG A KOVETKEZOKET EGYENKENT:

Kérem, soroljanak fel olyan tulajdonsagokat, amelyek legjobban jellemzik a ...( partot)! Milyen kép jut

eszlikbe rola?

Arra kérem Onéket, hogy képzeljék el a .... (partot), mint eqy vallalatot! Hogyan irnak le? Milyen
méret(i? Mi a tevékenysége? Milyen a kinézete az épliletének? Hogyan irak le a kiilsejét? Hogyan

érzik magukat az itt dolgozok?

MODERATOR! VEZESD FEL A BRAND PARTY MODSZERT!

Most jatszani fogunk egy kicsit. Kérem, engedjék el a fantazidjukat, és képzeliék el, hogy ezek a

partok, személyek, akik egy dsszejovetelen vesznek részt.
Milyen tipust 6sszejévetelr6l van sz6? Mit csinalnak ezen az 6sszejévetelen?
Ki lesz a hazigazdaja/vezetdje az 6sszejévetelnek?

Ki a legnépszeriibb az G6sszejévetelen, akire odafigyelnek a tobbiek? Ki az, aki egyedil marad a
sarokban?

Ki, kivel beszélget, alkot csoportot?

9. Befejezés, ajandékok atadasa

* Csak oktober végi-novemberi csoportokban
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Kdszéném a beszélgetésen valo részvételt, az értékes valaszokat, atnyujtom az ajandékokat.

Temavazlat Koka Janos brandkutatashoz

1. Altaldban a pértok: hogyan jellemeznék az 6t parlamenti partot (MSZP, Fidesz, SZDSZ,
MDF, KDNP)? Mi az egyes partok legfontosabb jellegzetessége; mi jut esziikbe elészor errél

a partrol?
2. Talan tudjak: az SZDSZ tavasszal Uj elndkét valasztott?
a. Tudjak, miért kellett Uj elnokot valasztani? (Kuncze nem vallalta tovabb)
b. Kik indultak elndkjel6ltnek (Fodor és Koka)
c. Szerintlk melyik lett volna jobb elndk?
d

Tudjak-e, pontosan milyen eredmény szlletett (Szavazategyenlbség utan

megismételt szavazason hajszalnyi Koka gy6zelem)

@

Szerintik miért nyert Koka? (illetve: miért lett ilyen szoros)

f. Az, hogy egy partban két jelolt kozott éles kiizdelem utan dontetlen kozeli eredmény

szilletik, inkabb j6, vagy inkabb rossz a partnak?

3. Mennyire fontos altalaban egy part esetében, hogy ki az elndke — mennyire meghatarozé

ez?
a. Hogy van ez az MSZP, Fidesz, MDF, SZDSZ esetén
b. Mennyire azonosithaté ma az SZDSZ Kdka Janossal?

4. Prébaljanak egy pillanatra elvonatkoztatni az SZDSZ mostani elnokétdl, és allapitsuk meg,
milyen lenne az idealis SZDSZ elndk? Van-e olyan politikus — mindegy, melyik oldalon — aki

stilusa, habitusa alapjan j6 SZDSZ elndk lenne?
5. Kivolt eddig a legjobb és ki a legrosszabb elndke az SZDSZ-nek?

6. Hasonlitsuk dssze az SZDSZ-t és Koka Janost? Mindenki soroljon fel 3 kozds és 3
kllonbdzo6 tulajdonségot (és beszélgessenek kdtetlendil arrol, mennyiben mas vagy nem

mas Kbka, mint az SZDSZ)

7. Hasonlitsuk dssze a parlamenti partok (itt elég 4) elndkeit. Prébaljon mindenki 2-3 j6 és 2-3

rossz tulajdonsagot mondani minden pértelnokrél (Koka, Gyurcsany, Orban, David)

a. Koka jo és rossz tulajdonsagait fejtsék ki részletesen; mit értenek az egyes jelz6k

alatt!

8. ldézzék fel, mi volt Koka Janos legpozitivabb akcidja, nyilatkozata, vagy szereplése, amire
emlékeznek? Mi volt a legnegativabb? Miért? (t6bbet is emlithetnek, és érdemes

részleteztetni)
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9. Politika és bulvar: Sokak szerint ma mar elkertlhetetlen, hogy a politikusok is kicsit olyanok
legyenek, mint a bulvarmagazinok szerepléi — lazanak kell lenniik, és gyakran fontosabbak
az emberi hibék — szokasok, mint a kozéleti tevekenység. Mit gondolnak errél altalaban, és
kifejezetten Koka Janos esetén?

10. Asszociacios jatékok: probaljuk meg elképzeltetni Kokat nem-politikai szerepekben.
Kontrollként kérdezziik meg ezt a masik 3 parteln6krdl is:

a. Ha el kellene tolteni egy orat szabadon Koékaval, és On valaszthatna a programot,
mit csinalnanak? (Daviddal, Gyurcsannyal, Orbannal...)

b. Képzelie el, hogy On egy nagy tarsashazban lakik, s Koka (Orban, Gyurcsany,
David) is ott laknak. Milyen szomszédok &k? Hogyan viselkednek? Ha elindulnanak
kézos képviseldnek, melyikiiket valasztana meg? Miért?

c. Ha mind a négy partelnok egy iskolaban tanitana, melyik6juk milyen orat tartana?
Mennyire értene hozza? A tanuldk melyikéjlk orait mennyire szeretnék?

d. Melyik partelnoknek mi lehet a kedvenc tévésorozata, kdnyve és szinésze?

11. Felsorolunk néhany elképzelhetd élethelyzetet. Mennyire valoszind, hogy Kokaval egy ilyen
helyzetben lehet talalkozni - illetve mennyire valészin(i, hogy Koka ezt a tevékenységet
Vvégzi —, és ha erre sor kerillne, az mennyiben valtoztatnd meg a véleményét pozitiv, illetve
negativ iranyban?

a. Koka...
i. este tizkor is az irodaban dolgozik.
ii. reggel a Margit szigeten fut.
ii. a Sziget Fesztivalon sétal
iv. egy fustds kocsméaban sorozget
V. moziban van
vi. a Balatonon nyaral
vii. t6zsdei hireket olvas
12. Osszességében:
a. Hogyan értékelnék sajat szavaikkal Koka gazdasagi miniszteri tevékenységét
Hogyan értékelnék eddigi partelnoki tevékenységét
Ha harom tanacsot lehetne neki adni, mi lenne az?

o o o

On szerint mi lesz Kéka — és az SZDSZ jévéje?
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