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Bevezetés

A politikusok mindent megmérnek, és azt mondjak, amit a nép hallani szeretne. A nép birkaként
koveti a politikusokat. E két ellentmondd meggy6z6déssel gyakran talalkozhatunk a hétk6znapi
politikai diskurzusokban. Az els6 allitas azt sugallja, hogy a kozvélemény-kutatasok és
informacios technoldgia révén létrejovo adatok segitségével a politikai aktorok képesek a
valasztok teljeskorli megismerésére, és ez alapjan alakitjak ki kindlatukat. A masodik allitas
ezzel szemben azzal a feltételezéssel él, hogy a valasztok konnyen manipulalhatoak, és nem
rendelkeznek 0Onalldé akarattal. E két meggy6z6dés kozott az alapvetd kiilonbség, hogy
ellentétesen viszonyulnak a politikai — tarsadalmi csere jelenségéhez. A politikai marketing ezt
a cserefolyamatot vizsgalja, €s a marketing fogalmi készletével és mddszertanaval tarja fel a
kinalati és keresleti oldalon megvaldosuld politikai dontések jellemz6it. Dolgozatomban a
politika piacdn megvalosuld csere jelenségeket vizsgdlom egy olyan vilagban, ahol az yj
informacios technoldgiai eszk6zok megjelenése és a fogyasztas tarsadalmi szervezd erdvé
valasa miatt a politikdval kapcsolatos tudasunk bizonytalanna valt, és a kozgazdasagtani
¢értelemeben vett hasznossagmaximalizalds helyett egyre inkédbb a buborékok révén létrejovo
konstrudlt valosagok hatdrozzdk meg preferencidinkat. Emiatt a kdzgazdasagtan racionalis
csere értelmezése is korlatokba iitk6zik, azonban ez nem jelenti azt, hogy a csereparadigma
hasznalhatatlanna valt, éppen ellenkezdleg az Gjragondolasa révén érvényes magyarazatokat

nyUjthat a politika piacdnak megértéséhez.

A politikai marketing egy feltorekvo tudoményteriilet, ami egyre nagyobb érdeklddést valt ki a
tudomanyos szféraban és a kozbeszédben egyarant. A valasztdsi kampanyok koltségeinek
intenziv nvekedése!, a kozosségi média és a manipulacié kapcsolata?, illetve a populizmus?® és
a marketing eszk6z0k egymasra talalasa olyan jelenségek, amelyek egyre inkabb a politikai
marketing 21. szazadi demokracidkban betoltott szerepére iranyitjak a figyelmet. Konszenzust
¢lvez az az A4llitds, miszerint a politikusok alkalmazzak a marketing szemléletmddjat és
eszkozeit, ami nemcsak a politikai reklamokat, hanem a vélasztok igényeinek valo megfelelést,

¢s azok formalasahoz sziikséges modszerek hasznalatat is jelenti. A marketing szemléletmodja

! https://www.cnbc.com/2020/10/01/election-2020-campaign-spending-set-to-hit-record-11-
billion.html (letoltve: 2023.11.29.13:01)

2 https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2020/08/03/the-dangerous-art-of-social-
media-and-messaging-manipulation/?sh=563712bb3f69 (letdltve: 2023.11.29.13:01)

3 https://www.politico.com/magazine/story/2018/01/14/trump-populism-history-216320/(letdltve:
2023.11.29.13:01)
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¢és eszkozei jol illeszkednek a politika természetéhez, mivel a marketinggondolkodasnak ¢és a
politikacsindlasnak is esszencidlis eleme az egyes kozosségeknek sz616 ajanlatok kidolgozasa
¢és népszerisitése. Ebbdl adododan a tarsadalmi célok kijelolésében és a hozzajuk kapcsolddod
er6forras-elosztasi kérdésekben fontos szerepet jatszik, igy az allami allokacidét meghatarozo

politikai szemléletmodkeént is hivatkozhatunk ra.

A politikai marketingre a kiterjesztett marketing iranyzat értelmében nonbusiness marketing
tevékenységként tekinthetiink, aminek a konceptualizalasahoz sziikséges az interdiszciplinaris
megkozelités. Ez ecls6sorban a marketingelmélet, a politikai gazdasagtan és a politikai
kommunikacio kozotti parbeszédet jelenti. A kutatok kdzott angolszasz dominanciat lathatunk,
ami azt jelenti, hogy a publikaciok kovetkeztetései korlatozottan értelmezhetdk a hazai
kontextusban, mivel tobbé-kevésbé eltérd intézményrendszerben ¢€s kulturdlis kornyezetben
sziilettek. A hazai irodalomban is egyre tobb szerz6 foglalkozik a politikai marketinggel,
azonban a politikai kommunikéci6 irodalmahoz képest még jelentds lemaradas tapasztalhato.
A teriiletet a paradigmahiany jellemzi, igy nem taldlkozhatunk széleskdrben referenciapontot
jelentd elméletekkel, ezért dolgozatomban a marketingkoncepciot tekintem kiindulépontnak,
majd a posztmodern marketingelméletek ¢és modszerek segitségével értelmezem a
cserefolyamatot. A nemzetk6zi tudomanyos parbeszédhez dolgozatom a posztmodern
marketing politikai marketingben torténé alkalmazasaval, illetve az elméleti koncepciok
féaramu, kvantitativ és posztmodern, kvalitativ modszerekkel torténd tesztelésével jarulhat
hozza. A politikai marketing hazai irodalmaban az alternativ marketing iranyzatok politikai
marketingben torténd alkalmazasa hidnyosnak nevezhetd, emellett a teoretikus hattér €s az

empirikus kutatdsok kozotti sszhang is korlatozott.

Disszertaciomban amellett érvelek, hogy a politikai termék meghatdrozasa jelenti a kulcsot a
politikai marketing mint cserefolyamat értelmezésében, igy Osszekapcsold szerepet tolt be az
elméleti keret ¢s az empirikus kutatas kozott. Kozponti kérdésem, hogy miként hatnak a
politikai termékek a magyar valasztok politikai preferencidira? Ezen szandékok és kdzponti

kérdés alapjan a disszertaciom céljai:

e a politikai marketing és a politikai termék értelmezése,
e apolitikai termék fogalmara épitve politikai marketingstratégidk azonositésa,

e apolitikai termékek valasztokra gyakorolt hatasanak vizsgalata.

A disszertacio legfontosabb teoretikus eredménye a politikai termék szerkezetének felvazolésa,

amelynek révén politikai marketing stratégiai profilokat azonositok, mig empirikus eredménye



a politikai termékek valasztdoi magatartdsra gyakorolt hatasanak modellezése a 2022-es
orszaggyllési  valasztdson. Az eredmények tudomanyos diskurzusban  torténd
felhasznalhatosadgat a kiterjesztett marketingkoncepcié és az egyes politikai jelenségek
megértésében latom, mig a gyakorlatban a politikai aktorok stratégia- és szakpolitikaalkotasat

segitheti.

A dolgozat gondolatiive a kinalati oldal (partok, politikusok) feldl kozelit a keresleti oldal
(valasztok) felé. Az els6 fejezetben a politikai marketinggel mint tudomanyteriilet foglalkozom,
igy el6szor bemutatom az interdiszciplinaris megkozelités sajatossagait és a legfontosabb
teoretikus kihivasokat, ezutan az aldiszciplina jelenlegi helyzetének jellemzésére torekszem a
Journal of Political Marketing folyoirat tartalomelemzése révén, majd ezen ismeretek alapjan
bemutatom a legnagyobb hatast politikai marketinggel kapcsolatos definicids kisérleteket és

ezen kisérletek f6 problémadjat, a politikai cseréhez vald viszonyuk tisztdzatlansagat.

A masodik fejezetben a marketing gondolkodas fejlddése és a marketingkoncepcid révén
igyekszem megragadni a politikai marketing Iényegét, amihez sziikségem van a politikai csere
értelmezésére. A politikai csere elemzését a politikai gazdasagtani és posztmodern elméletek
segitségével végzem el, igy megalkotva a politikai csere komplex értelmezését, majd erre

¢pitem az altalam hasznalt politikai marketing fogalmat.

A harmadik fejezetben a célom a csere targyanak, a politikai terméknek a meghatarozasa.
Azonban ehhez el6szor sziikségem van a politikai marketing és a politikai kommunikéacio
fogalmanak egymastol vald elhataroldsara. Ezutan a marketingmix politika piacdra torténd
hazai és nemzetkozi adaptalasi kisérleteivel foglalkozom, és végiil a marketingmix egyik
legfontosabb elemére a politikai termék fogalméra fokuszalok, amit a napirendelmélet

segitségével konceptualizalok.

A negyedik fejezetben politikai termékek és a valasztoi magatartas kapcsolatat vizsgalom meg,
Eldszor a politikai termék szerkezeti modelljét alkotom meg, majd ez alapjan a lehetséges
idealtipikus piackezelési stratégiakat ismertetem. Végezetiil pedig bemutatom, hogy a politikai

termék ezen értelmezése és a valasztdi magatartas iskolai kozott milyen kapcsolatot lathatunk.

A dolgozat harom empirikus kutatast tartalmaz, amelyek egymasra épiilnek, és mind a harom
feltard céllal rendelkezik. Az elsdben a netnografia modszerét alkalmazva egy adott politikai
termékre (2020-as Gazdasagvédelmi akcidterv) adott valasztdi reakciokat vizsgdlom meg a
viselkedés-gazdasagtan heurisztika fogalma segitségével. A masodikban egy fokuszcsoportos

kutatast mutatok be, amiben az ellenzéki Osszefogds miniszterelnok-jeldltjeinek és Orban
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Viktornak az imazsat vizsgalom meg a 2021-¢s eldvalasztas el6tt és utan létrehozott politikai
termékeik tiikkrében. Harmadik empirikus kutatdsomban egy 2000 fés online kérddives
megkérdezés eredményeit ismertetem, amit a 2022-es orszaggytilési valasztas el6tt hajtottam
végre, €s tikrozi a magyar valasztok tulajdonsdgait nem, kor és lakohelytipus alapjan. Az
elemzésben valasztoi klasztereket azonositok a napirendi témak fontossaganak észlelése révén,
igy olyan szegmenseket tudok elkiiloniteni, akik mas és mas politikai termékek alapjan

szavaztak az egyes politikai erdkre.



1. A politikai marketing mint tudomanyteriilet kihivasai

A politikai marketing mint 6nall6é tudomanyteriilet az 1990-es években kezdett el kibontakozni
(Scammel, 1999; Merkovity, 2008), igy kimondottan fiatalnak tekinthetd €s az intézményesiilés
korai fazisdban jar. Elméleti kerete bizonytalansagokkal terhelt, igy kutatdsom teoretikus
megalapozésara kiemelt figyelmet kell forditanom. A teriiletet multidiszciplinaris megkozelités
jellemzi, igy a szerzOk elsOsorban a marketing, a politikai gazdasagtan, a politikai
kommunikécio és a politikai pszichologia elméleti keretére és modszereire épitve vizsgalddnak.
A fejezetben elGszor a legfontosabb teoretikus kihivasokat azonositom, majd a Journal of
Political Marketing tartalomelemzése révén mélyebb betekintést nytjtok ezen kihivasok
természetébe, végezetiil bemutatok par ismert definicios kisérletet a teriilet legnagyobb hatasu

szerzoitol.

1.1. Politikai marketing mint interdiszciplinaris megkozelités

A politikai marketing kifejezés két szorosan 0sszefiiggd jelenséget foglal magéaban, egyrészrol
egy gyakorlati magatartadst, amely sordn a politikai szereplok egy az iizleti piacokon
népszertiségnek orvendo vezetési szemléletmddot és hozza kapcsoldodo eszkozoket hasznalnak
céljaik elérése érdekében, illetve egy akadémiai teriiletet, ahol kutatok és gondolkodok ennek a
gyakorlati tevékenységnek a politikdban valé megnyilvanulasait és a politikai szereplok altal
torténd alkalmazasat vizsgaljak (Henneberg, 2004). Ez alapjan kérdésként megfogalmazodhat
benniink, hogy a politikai szereplok - tudatosan vagy intuiciobol - hasznaljak-e a politikai
marketing szemléletmddjat, eszkozeit, és ha igen, akkor ez minek koszonhetd. Akadémiai
oldalrol pedig felmeriilhet a kérdés, hogy ha alkalmazzak is, érdemes-e ezen a teriileten
kutatasokat folytatni, vagyis a politikai marketing mint tudoméanyos megkozelités képes-e
hozz4jarulni a marketingelmélethez, a kozgazdasdgi gondolkodashoz, illetve a

politikatudomany eredményeihez.

Az elsd kérdésre egyértelmii igennel felelhetiink, ami vitan feliil allonak, és konszenzusos
pontnak nevezhetd a szakirodalomban, tehat a politikai szereplok alkalmazzak a
marketingkoncepciot és eszkozoket (Lock - Harris, 1996; Jozsa, 2004; Strombéck, 2008; Toth,
2011). A masodik — minek készonheté a politikai marketing megjelenése és népszeriivé valasa?
- kérdésre a valasz sziikségképpen Osszetettebb. A marketing elvalaszthatatlan a cserétdl, tehat
az egész megkdzelités kiindulopontjat a kdlesonos elonyodket keresd szereplok kozott 1étrejovo
interakciok jelentik. Ez a cserealapu gondolkodas a politika érdek- és értékvezérelt, kozos

dontések létrehozéasara és hatalmi poziciok megszerzésére fokuszald vilagaval konnyen



egymasra talal. Kiilonosen latvanyos ez a demokratikus politikai berendezkedés esetén, ahol a
népuralom megvaldsulasanak elsddleges intézménye a szavazas, és ahogy Schumpeter (1942)
kozismert hasonlata is megfogalmazza, ebben a rendszerben a politikai partok ugy kiizdenek a
valasztok szavazataiért, mint ahogy a vallalkozasok a fogyasztok elkolthetd jovedelméért. Az
informacios technologia fejlodése atalakitja a valasztok informacioszerzo képességét, illetve
informacidhoz valdé viszonyat, és a politika egyre inkabb egy ,/ldtvanyosagkent”,
wszindarabként” jelenik meg eldttiik, amire a politikai aktorok a marketing eszkdzeivel
reagalnak, mikozben a valasztok ezt a latvanyossagot mar inkabb fogyasztoként fogadjak be.
Lees-Marshement (2003) értelmezésében a politika popularizalédasa, hivja életre a politikai
marketinget, ami azt okozza, hogy a politikai termékeket egyre inkabb az allampolgéarok igényei
szerint tervezik meg, igy az elitizmus hattérbe szorul. Ezt nevezhetjiik az ,, elmarketingesedés”
folyamatanak is, aminek a végeredménye, hogy az allampolgari éthoszt felvaltja a fromm-i
értelmeben vett ,, marketing karakter” megjelenése, ami a valasztok passziv befogaddva
valtozasat és aruvavalasat jeleniti meg (Fromm, 1976/1994; Hankiss 2005). Az informacios
technolégia, a tdmegmédia atalakuldsa, a web 2.0 megjelenése révén a nyilvanossag szerkezete
atalakul, és toredezettebbé valik. Folyamatosan jelennek meg 1j kommunikacids csatorndk (pl.
Facebook, Instagram, TikTok, Reddit, BeReal), melyek még feltiinébbé és fragmentaltabba
teszik a tarsadalmi kommunikéciot. Ezen folyamatok alapjan azt mondhatjuk, hogy a politika
gyakorlatanak a marketing szemléletmod szerves része, azonban az elmult évtizedekben olyan
uj jelenségekkel taldlkozhatunk, mint a demokratizdlodéds, az informacios technologia
fejlddése, az elmarketingesedés és a nyilvanossag atalakuldsa, ami miatt a politikai marketing
jelenléte latvanyosabba valt. Tehat egyes szerzokkel (Kiss, 1999; Csigo, 2003) ellentétben a
politikai marketinget nem egy posztmodern jelenségnek tartom, hanem egy a posztmodern

korra konnyen és latvanyosan reagalod szemléletmodnak és eszkozrendszernek.

Akadémiai oldalrdl felmeriil a kérdés, hogy a politikai marketing mint multidiszciplinaris
tudomanyteriilet milyen hozzaadott értéket képes teremteni a tudomanyos diskurzusokban,
tehat mi értelme ezt az elméleti pozicionalast és modszertant alkalmazni. Erre a kérdésre a
marketingelmélet, a kdzgazdasdgi gondolkodds és a politikatudomany feldl is érdemes
valaszolnunk. A marketingelmélet tdrgya minden értékkel rendelkez6 joszag cseréje (Bauer —
Beracs, 1998), tehat a csere menedzsmentje (Jozsa et al., 2005; Kotler — Keller, 2012). A
marketing gondolkodéds féarama a marketingkoncepciot mar rég nem sziikiti le az tzleti
piacokra, hanem a tarsadalmi cserefolyamatokrol, és ezzel Osszefiiggésben tarsadalmi

marketingrél beszél (Kotler — Levy, 1969; Kotler — Zaltman, 1971) aminek esszencialis részét



képezik a nonbusiness marketing tevékenységek (Hetesi — Veres, 2013). A politikai marketing
vizsgalata, igy els6sorban a tarsadalmi marketing €s a nonbusiness marketing irodalméhoz jarul
hozza, emellett pedig a marketing koncepcio kiterjesztési lehetdségeit jarja korbe egy lehatarolt
piacon, a politikaban. Ezen til olyan teoretikus kihivasokhoz is hozzajarulhat, mint a csere
tarsadalmi marketingben torténd értelmezése (Mitev, 2004). A fogyasztéi magatartas
vizsgalataban a politika fogyasztas jelenségének kozéppontba allitasaval 0j perspektivakat

nyithat.

A marketing az {izleti tudomanyok egy teriilete, aminek az alapjait a kézgazdasagtani
gondolkodashoz vezethetjiik vissza, ezért érdemes megvizsgalni a politikai marketing
kozgazdasdgtudomanyhoz fliz6d6 viszonyat is. A politikai gazdasagtan kifejezés, amely a 19.
szazadig a kozgazdasdgtan megnevezés elddjének is tekinthetd, jol mutatja a politika és a
gazdasag egymassal 6sszefonodd viszonyait. Megjelenik benne a nagy tarsadalomtudomanyi
elmélet megalkotasanak vagya - példaul Adam Smith gondolkodasa, vagy késobb Marx, illetve
Schumpeter munkai - ami képes a tarsadalmi érintkezés szinte minden aspektusat megragadni
(Madarasz, 2008). Azonban a tudomany 20. szazadi fragmentalodasanak kovetkezményeként a
kozgazdasagtan és a politika tudomanyos vizsgalata egyre inkabb kiilonvalt, de idérdl — idére
megjelentek elméletek, melyek az dsszekapcsolasra torekedtek. Schumpeter (1942) politikai
gazdasagtani elméletén tul, a downs-i 4j politikai gazdasagtani elmélet (masképpen: racionalis
valasztasok elmélete) vagy Buchanan alkotményos kozgazdasagtani elmélete (1992) is erre tesz
kisérletet. Egyes szerz6k a downsidnus iranyzatra a politikai marketing egyik gyokereként is
tekintenek (Savigny, 2004). Ezen elméletek mind a tarsadalmi interakciok cserealapu
megkozelitését képviselik, akarcsak a politikai marketing, ami a csere szerepét vizsgalja a
politika piacan, e tekintetben a koézgazdasagtani gondolkodashoz is hozzajarulhat. Ennek a
hozzéajarulasnak az értelmezéséhez, érdemes felidézniink a kozgazdasagtan referenciapontként
mint célok és az alternativ modon felhasznalhato, sziikos eszkozok kozotti viszonyt
tanulmanyozza” (Robbins, 2007, 15 o.) - azt mondhatjuk, hogy a politikai marketing mint
aldiszciplina harom teriileten jarulhat hozza a kdzgazdasagtani — inkdbb politikai gazdasagtani

- gondolkodashoz:

e az dllampolgarok sziikségleteinek €s preferencidinak megismerése kapcsan, kiilondsen
a kozjavakhoz, kozszolgaltatasokhoz kotddd preferenciak tekintetében, amelyek

Osszefliggenek az dallam iranti elvardsokkal, igy informécidkat biztosithat a



gazdasagpolitika alakitoinak a kozosségi allokacios dontések preferencidk alapjan

torténé meghozatalaban (roviden: Mik az dllampolgadrok egyéni preferenciai?).

e A gazdasagi és tarsadalmi célok l1étrehozési folyamatanak megismerésében, illetve az
egyes célkitlizések allampolgari tamogatottsaganak feltardsaban, masképpen
megfogalmazva, a ko6zjoé diskurzusokban torténd kijelolésében (réviden: Milyen

kozosségi célok kovetését tartjdk kivanatosnak?).

¢ A meghozott allokacids dontések allampolgari elfogadasanak és a legitimécios folyamat

jelenségeinek feltarasaban segithet (Miért fogadjak el az egyes politikai dontéseket?)

fgy elsésorban a gazdasagpolitika allampolgari prespektivabol torténén vizsgalatahoz képes
hozzéjarulni, mivel ahogy Voszka (2017) is megfogalmazza minden gazdasagpolitikai dontés
elsésorban politikai dontés, tehat a meghozataluk soran a politikai szempontok — hatalom

megszerzése, megtartasa — legalabb annyira fontosak, mint a szakpolitikai érvek.

Fontos teoretikus kérdésként jelenik meg a tudomanyos diskurzusban, hogy a politikai
marketing milyen teriileteken képes hozzaadott értéket teremteni a politikatudoméany szaméara
(Scammel, 1999). Képes-e erre egyaltalan vagy csupan egy trendi, parhuzamos iranyzat,
aminek nincs hozzaadott értéke a politikai jelenségek megértése szempontjabol, tehat csupan
egy ,.cladhat6”, de terméketlen probalkozas. Lees-Marshement (2001) a marketing és a
politikatudoméany héazassdgaként gondol a teriiletre, ami a marketing naprakész elemzési
eszkozeivel és a politikatudomany 20. szdzadi hagyomanyaival gylimoles6zd lehetdségeket
rejteget. Azonban ez az optimizmus nem nevezhetd altalanosnak, ¢€s a teriiletnek még hidnyzik
a széleskorben torténd elfogadasa és megbecsiiltsége, kiilondsen a politikatudomany fel6l
(Lees-Marshment, 2003). Henneberg és szerzétarsai (2009) szerint a politikai marketing
kimondottan hasznos a politikatudomany szdmara, mivel nemcsak épitkezni tud a
demokraciaelméletekbdl, hanem értékes gondolatokkal és empirikus eredményekkel
gazdagithatja. Ezek a dilemmak a hazai irodalomban is megjelennek, de ahogy Kiss (1999)
fogalmaz egy dolgot biztosan tudhatunk, a marketing alkalmazasa a politika piacdn ma mar
altalanos gyakorlat lett, azonban az alkalmazhatésdganak mértékét kérdésesnek tartja és a
latja, hogy a marketing nem tudja megmondani, hogy mi legyen a politikai program €s milyen
szakpolitikai elképzelésekkel rendelkezzen egy part, tehat tartalmilag tires. Emellett nem képes

egyetlen miikodéképes receptet nyljtani a partoknak és politikusoknak, ami a sikerességiiket
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biztosithatna. Azt viszont kiemeli, hogy az allampolgarok egyre inkabb szolgaltatasként
gondolnak a politikara, ami értelmezésében azt jelenti, hogy a szavazéas oka egyre inkabb a
partok altal igért szolgaltatdsok, tehat a jovOobeli magatartdsuk, ami egy ,,0konomikusabb”
szemléletet tiikroz. Mihalyffy (2009) egyetért azzal, hogy a marketingkoncepcié kampanyokon
kiviili alkalmazhatdsaga kérdéses, és aggalyait fejezi ki azzal kapcsolatban, hogy a marketing
fogalmi rendszere és nyelvkészlete mennyire képes érvényes magyarazatokkal szolgélni a
politikai jelenségek megértése kapcsan. Ezzel szemben Toth (2011) amellett érvel, hogy a
politikai marketing szempontrendszere relevans magyarazatokkal szolgalhat a magyar
partrendszer 2010 utani atalakuldsaval kapcsolatban, és fogalomkészlete segitségével jol
leirhatoak a partok stratégiai dontései. Alldspontja szerint a marketing teriiletérél atvett
fogalmak és elméletek sok esetben pontosabb ¢és érvényesebb képet nyujthatnak szdmos

politikatudomanyi megkozelitésnél és fogalomnal.

Nem szokatlan jelenség az, hogy az egyes tarsadalomtudomanyi teriiletek egymassal folytatott
parbeszéde megtermékenyitd hatassal bir. A kozgazdasagtani gondolkodds mar korabban is
tobb teriileten hatott a politikatudomanyra, aminek kitiing példai a homo oeconomicus
emberkép és az ezzel 6sszefliggé modszertani individualizmus (Fukuyama, 1995/ 2007; Boda,
2013) melynek értelmében az egyén hasznossagkereso természetébdl vezethetd le a kozjo és a
klasszikus demokracia irdnyzat. A kozgazdasagi gondolkodasbol kifejlédé marketingelmélet
szintén értékes ) nézOpontokkal és mddszertannal gazdagithatja a teriiletet, igy tdmogatva az
egyes jelenségek megértését. A kovetkezokben azon teriileteket mutatom be, ahol a

politikatudomany és a marketingtudomany k6zotti parbeszéd termékeny lehet:

e a cserealapi megkozelités a cserefolyamat elemzésével hozzdjarulhat a
demokraciaelméletekhez, és ezzel 6sszefiiggésben a vezetés — kovetés dilemmainak
értelmezésében is segitséget nyljthat, tehat a valasztoi preferencidk kialakulasaban
¢és a kinalati oldallal valo interakciok megértésben. Ehhez azonban sziikséges a
politikdban megvalosuld csere természetének vizsgdlata és a materidlis,
szakpolitikai, kozgazdasagtani ihletettségli downsidnus nézdpont vegyitése
kulturalis — szimbolikus elemekkel.

e a marketingkoncepcié mindig a kinalati oldal felél, jelen esetben a politikai aktor
szempontjabol tekint a piacra, és arra kérdésre keresi a vélaszt, hogy miként tud a
fogyasztok szdmdra értéket teremteni preferencidaik kielégitésével vagy
formalasaval. A politikai kommunikacié inkabb leird6 modellekben gondolkodik

(Merkovity, 2008), mig a marketing szemléletmod alkalmas arra, hogy a kinalati
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oldal cselekvdje szempontjabol vizsgéalja meg a stratégaalkotasi lehetdségeket
(Toth, 2011). Emellett a marketingkommunikacié irodalméra épitve taktikai és
operativ szinten is képes egy-egy kampany vagy kommunikicids eszkoz
vizsgalatdhoz megfeleld fogalmi keretrendszert és modszertant biztositani.

e amarketingtudomany széleskoriien alkalmazza a tdrsadalomtudomanyok kiilonb6z6
teriiletein hasznalt empirikus technikakat, és kiemelt figyelmet fordit a primer
kutatasokra. Nagy hangsulyt fektet a kvantitativ megkozelitésre és hozzékapcsolodo
statisztikai eljarasokra (Brown, 1998), de emellett egyre inkabb eldre tornek a
posztmodern, kvalitativ modszerek is (Horvath — Mitev, 2015), melyek gyakran
érvényesebb  magyarazatokkal szolgalhatnak, kiilondsen a  szimbolikus

fogyasztassal kapcsolatban.

Osszességében azt mondhatjuk, hogy a politikai marketing egy 1j, ,fiatalnak” nevezhetd
kutatasi teriilet (Scammel, 1999, Baines ¢€s szerzétarsai, 1999), és szdmos szerzd szerint az
0nall6 tudomannya valas tjan halad (Scammel, 1999; Baines ¢€s szerzotarsai 2001; Egan 2001;
Newman 2002), amit jol mutatnak a témaban rendezett, ijjonnan megjelend konferencidk,
kiadvanyok, konyvek ¢és az 6nallo folydirat (Journal of Political Marketing) létrejotte
(Mihalyfty, 2009). Scammel (1999) nagy reményeket fiiz a teriilethez, és a 21. szdzadi politika
megértésének kulcsaként tekint ra, ami lényegébdl adodoan interdiszciplinaris, melyre
els6sorban a marketingelmélet és a politikatudomany hat. Lees-Marshement (2003) egy
izgalmas és népszeri teriiletnek tartja, azonban emiatt mindenkinek van véleménye és
mondanivaldja vele kapcsolatban, mikdzben a kifejezés jelentése elsikkad és egy gumi

fogalomma valik.

1.2. Teoretikus dilemmak és versengé paradigmak

A politikai marketing egy dinamikusan fejlédé teriilet, de szamos teoretikus kihivassal és
bizonytalansaggal terhelt (Scammel, 1999). A kovetkezOkben ezeket a problémakat mutatom
be, ¢és azokat a kérdéseket igyekszem feltarni, melyekre a legfontosabb reflektdlnom a kutatasi
kérdésem megvalaszoldsa és a konceptudlis keretem megalkotasa soran. Téth (2011) szerint a
politikai marketinggel kapcsolatban a koznyelvben €s a tudomany vilagaban is sok tévképzet
¢él. Aminek az egyik oka, hogy a politikai marketingnek nincs egy egyértelmii, konszenzust
jelentd, altalanosan elfogadott definicidja a tudomanyos diskurzusban (Scammel, 1999,
Henneberg — O’Shaughnessy, 2007; Lees — Marshment, 2003; Mihalyfty, 2009; Téth, 2011),
és ezek a teoretikus tisztazatlansagok hatraltatjak a marketing politikai terepen torténd

alkalmazasat (Orosdy, 2010). Henneberg és szerzétarsai (2009) szerint a 90-es és 2000-es évek

12



dinamikus fejlodése utan a teoretikus megrekedés és fejlodésképtelenség fenyegeti a teriiletet,
aminek az elsddleges okat a marketingelméleten beliili alternativ paradigmak alkalmazasanak
hianyaban latjadk. Scammel (1999) kiemelkedd problémanak tartja, hogy a kampéanyok és
eszkozspecifikus tanulmanyok kiszoritjak a teoretikus alapokat tisztdzo irasokat, aminek a
kovetkezménye, hogy elméleti modellek megalkotasa és ezek empirikus kutatasokban valo
konzekvens tesztelése még kiforratlan. Henneberg és szerzétarsai (2009) szerint a ,,state of art”
tipusu, szintetizald0 megkozelitések hattérbe szorulnak, és a marketingelméleten beliil
megjelend alternativ irdnyzatok (pl. kapcsolati marketing, SDL, torzsi marketing stb.)
alkalmazasa nem jelenik meg az elméletalkotas soran. A marketingelméleten beiil alapvetden a
pozitivista megkozelitések versenyét latjdk a posztmodern elméletekkel. Féaramu
megkozelitésnek nevezhetd a pozitivista, 4P alapu, tranzakcio orientalt irdnyzat, azonban ez
folyamatosan veszit az erejébdl és egyre kevésbé képes érvényes magyarazatokkal szolgélni.
Ennek okéat elsdsorban a tarsadalom datalakuldsaban, Bauman (2000) megfogalmazésaval,
likviddé valasaban latjak, aminek az eredménye a gazdasagi szavazas mint elsddleges valasztoi
motivacié megkérddjelezése a politika piacan, és ezzel parhuzamosan a kapcsolati és halozati
megkozelitések felértékelddése. Ez felvet kérdéseket a cserefolyamat értelmezhetdségével
kapcsolatban, illetve megallapitja, hogy a vélasztok egyre nehezebben bevonhatéak ebbe a
kozos értékteremtd muiveletbe, amit ,,co-creation” - nek is nevezhetiink. A csere ebben az
értelmezésben nem két entitds kozott torténik, hanem egy Osszetett interakcids struktiraba
agyazott jelenségként tiinik fel (Henneberg - O’Shaughnessy, 2009). A marketingkoncepcio
fokuszaban igy nem az egyedi tranzakcidk allnak, hanem egy folyamat, amely sordn a
fogyasztok sziintelentil kapcsolatban allnak a vallalkozéssal, és aktivan bevonodnak a termék
létrehozasaba. Ezen megkdzelités alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a politikai
marketinget sem egyedi tranzakciok sorozataként érdemes elképzelniink, sokkal inkabb egy

folyamatként, masképpen megfogalmazva szolgaltatasként.

A politika szolgéltatasként valo értelmezése nem nevezhetd féaramu megkdzelitésnek, azonban
egyre tobb szerzd képviseli ezt az allaspontot. Merkovity (2008) szolgéltatascsomagként tekint
a politikara, amelyben a politikus az embléma, a szolgaltatas nyujtoja. Hetesi — Veres (2013) a
politikai marketinget a nonbusiness marketing tevékenységek részének tartja, amiket
alapvetden szolgaltatasként értelmez. Veres (2009, 33.0.) a szolgaltatas marketingben
megjelend terméket ,, egy nem fizikai természetii probléemamegoldasként” hatdrozza meg, ami
jol adaptalhato a politika piacara, mivel a politikai termék megfoghatatlan, nincs targyiasult

formaja. Ez nem egy egyediilallo jelenség, és azon szolgaltatasokat, melyekben a fizikai elem
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korlatozottan fedezhetd csak fel, ,,tiszta szolgaltatasnak™ nevezhetjiik (Veres, 2009). Ennek a
tiszta szolgaltatas jellegnek a kovetkezménye, hogy a szolgaltatdas mindsége nehezen
megitélhetd, igy a bizalom és az érzelmek szerepe felértékelddik. Gondoljunk példaként az
orvosi diagndzisra mint szolgéltatas, ahol a folyamat alig tartalmaz fizikai elemet, és a mindség
¢szlelését alapvetden meghatarozza az orvos tekintélye, illetve ezzel Osszefliggésben a
fogyasztd ,,szaktudasanak™ hidnya. A szolgaltatdsalapti megkozelités kovetkezménye, hogy
egyes szerzok a kapcsolati marketing paradigma alkalmazasa mellett foglalnak allast (Bannon,
2005; Shahin, 2016; Abid et al. 2023), és a politikai marketingre mint kapcsolatok
menedzselésére és a hliséges tamogatok megteremtésének folyamatara tekintenek. A politikai
kapcsolatmarketing alkalmazasara kitind példa Bannon (2005) tanulmanya, aki mélyinterjuk
¢és fokuszcsoportok segitségével kategoriakba (pl. hiperaktivista, zsarold) sorolja a valasztokat

¢s egy¢b stakeholdereket a lojalitas foka szerint.

Megjelenik tovabba Vargo és Lusch (2004) nagyhatasti Service Dominant Logic (SDL)
koncepcioja is (Henneberg - O’Shaughnessy, 2009), ami alapjan a szolgaltatdsokra
kompetenciaként (tudas, készségek) érdemes tekinteniink, melyek révén problémamegoldas,
értékteremtés jon létre. A piaci cserefolyamatokban nem termékek, szolgéltatdsok cseréje
valésul meg, hanem kompetenciak cseréje. Az elado, a termeld a kompetenciai révén létrehoz
egy problémamegoldd csomagot, és ezt a szolgaltatast értékesiti a fogyasztoknak (Veres, 2009).
A politika esetében ez azt jelenti, hogy a politikus felajanlja kompetencidit a valasztoknak, és
ezt a tudast nyljtja szdmukra megvalasztasa esetén. A szolgaltatdsalapd megkdzelités, ami a
folyamat jelleget hangstulyozza Onmagaban hordozza azt a kovetkeztetést, hogy nem
tekinthetlink a politikai marketingre csupan kampanyiddszaki tevékenységként. Ez a
kovetkeztetés illeszkedik a politikai kommunikacié irodalmaban elterjedt, napjainkban mar
kozhelyszeri megallapitasnak nevezhetd allitdshoz, miszerint a permanens kampanyok koraban
¢liink (Wring, 1997; Mihalyffy, 2009; Orosdy 2010; Bene, 2019). A politikai aktorok nemcsak
a hivatalos valasztasi kampanyban igyekeznek kapcsolatba 1épni a valasztokkal, hanem két
valasztas kozott is, igy folyamatos interakciokra torekedve. Ebbdl adodoan a politikai
marketinget nem sziikithetjiik le kampanyidészaki kommunikacidra, hanem egy folyamatos

tevékenységként kell ra tekinteniink.

Ez a folyamatos tevékenység a politika piacan zajlik, ami sajatos jellemzdkkel rendelkezik,
mint minden piac. A kdvetkezdkben ezeket a sajatos jellemzdket 6sszegzem a Lock és Harris
(1996) munkdja alapjan, akik a legnagyobb hatdsu kritikdt fogalmaztdk meg a

marketingkoncepcio politikaban torténd alkalmazhatosagat illetéen. Az altaluk ,,mainstream”,
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foaramt marketing €s a politikai marketing kozotti kiilonbségeket gytijtottek ossze, €s olyan
terlileteken fogalmaztak meg javaslatokat, ahol szerintiik érdemes a marketingeseknek tanulni
a politikatudomanyt6l. Ilyen az ,,ugyanazon a napon hozott dontés” problémaja, amelynek
Iényegét abban latjdk, hogy nem taldlkozhatunk mashol olyan szituacidval, ahol minden
fogyasztonak egy adott napon kell dontést hoznia. Ez a kiilonbség viszonylag kdnnyen
megcafolhaté - még akkor is, ha ez valoban egy kiemelkedd jellemzdje a politikdnak — a
felsdoktatasi marketing példajan keresztiil, ahol szintén egy adott napra esik a jelentkezdk
dontése. De megemlithetjiik a népszerii sport és kulturalis rendezvényeket is, ahol a nagy
érdeklodés és a véges befogaddi kapacitas miatt a jegyértékesités egy adott napon beliil
megtorténik. A kovetkezd problémaként az ar értelmezésének nehézségét emelik ki, ami
felveti a csere problémajat, tehat a valaszté mit kap a szavazataért cserébe, illetve ez az érték
hogyan hatarozhat6 meg. Természetesen ebben a kérdésben sem taldlkozhatunk egységes
allasponttal, azonban olyan ,,kvazi arjelenségekkel” igen, miszerint a valasztd egy alternativa
elfogadasa soran lemond egy masik lehetséges alternativarol (Wring, 1997). Hangstlyozando
tovabba, hogy a valasztasokon vald részvételen til pénzbeli adomanyozassal, Onkéntes
munkaval, az identitds kifejezésével is tamogathatnak egyes politikai aktorokat. Emellett
felmeriil az a kérdés is, hogy minden szavazdnak ugyanannyit ér-€ Szavazata, tehat ha a
szavazolapot tekintjiik a ,fizetés” egyik legfontosabb eszkdzének, akkor ennek az értéke
azonos-e minden valasztd esetében. Amiatt is relevans ez a kérdés, mert a valasztasi foldrajzzal
foglalkoz6 kutatasok iddrdl — idére megmutatjak, hogy kiilonb6z6 valasztoi korzetek szavazoi
kiilonbozé mértékben képesek befolydsolni a mandatumszadmokat, ami felvet igazsagossagi
kérdéseket (Vida, 2016). Harmadik adaptacios dilemma a politikai termék megfoghatatlansaga
és komplexitdsa, ami miatt nehezen azonosithatd a cseretargya. Ahogy mar emlitettiik ez
Osszefiigg a politika szolgaltatds jellegével, és abban az esetben, ha szolgéltatastermékként
hivatkozunk ra a megfoghatatlansag nem jelent problémat az elméletalkotas soran, azonban a

cserefolyamat pontosabb és mélyebb vizsgalatara kiemelendd kutatoi feladatként tekinthetiink.

A kollektiv dontési helyzet kovetkezménye, hogy a vélasztason sziiletett eredmény nemcsak
azokat kotelezi, akik a nyertes politikai erére adtak le a szavazatukat, hanem azokat is, akik a
vesztesre, €s azokat is, akik nem szavaztak, igy a kozosség altal kivalasztott politikai terméket
kell mindenkinek ,elfogyasztania”. Ezt a dontési szitudcidt sem nevezhetjiik teljesen
egyedinek, mivel egy csaladd, egy munkahelyi kozosség vagy egy hobbi koré szervezddd csoport
esetében is taldlkozhatunk olyan helyzettel, ahol a dontés meghozatala minden csoporttag

szdmara kotelezd érvénytlivé valik (pl. csaladi autovasarlas, munkahelyi szoftverbeszerzés,
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amator labdarugdcsapat mezbeszerzése). Ezzel szorosan 0sszefiigg a ,,gydztes mindent visz”
probléma, amely szerint nem létezik az a piaci szituacid, hogy akire a legtobben szavaznak a
fogyasztok (legnagyobb a piaci részesedése), az emiatt automatikusan egyediil marad a piacon
¢s teljes lefedettségre tesz szert. Ezt sem nevezhetjilk az iizleti piacokon ismeretlen
eseménynek, hiszen gondoljunk csak egy kozbeszerzésre vagy tenderre, ahol a kivalasztott cég
altal nyujtott szolgaltatast kell minden szereplonek igénybe venni. Az utolsé adapticios
probléma a nemzetkozi terjeszkedés elképzelhetetlensége, tehat egy politikai part nem képes
belépni mas orszagok piacara és ott is terjeszkedni. Ez a megéllapitas abban a tekintetben
természetesen igaz, hogy egy magyarorszagi part nem fog elindulni a szlovak vagy cseh
valasztasokon, mivel a politikai rendszer ezt nem teszi lehetévé, azonban pont az Eurdpai
Parlament partcsalddjai szolgalhatnak latvanyos bizonyitékként, hogy partok is képesek
nemzetkozi szinten is szervezOdni. A Lock és Harris (1996) altal felvazolt kihivasok
Osszegzéseként azt mondhatjuk, hogy a politika piaca sajatos jellemzdokkel bir, de ez minden
piacra igaz. Megkozelitésiik els6szamu korlatja, hogy csak a féaramu, lizleti tranzakcidalapt,
termékmarketing szemiivegén keresztlil vizsgalodnak. Az adaptacios kérdések egyrészére
valaszolni tudunk {izleti piacokon talalhato példak segitségével (pl. ,,ugyanazon a napon hozott
dontés”, kollektiv dontési helyzet, ,,a gydztes mindent visz”), mig a nemzetkozi terjeszkedés
problémajanak relevanciajat korlatozottnak tekinthetjiik. Azonban talalkozhatunk olyanokkal
is, amelyekre az elméletépités sordn érdemes reflektalnunk. Ilyennek tekinthetjiik a termék
komplexitasanak ¢és az 4razasnak a kérdéseit, melyek rairanyitjdk a figyelmiinket a

cserefolyamat értelmezésére.

Henneberg és O’Shaughnessy (2007) nagyhatasu tanulmanyukban a teoretikus problémak
szintetizalasara tesznek kisérletet (1. tablazat), és felvazoljak azokat a kihivasokat, amikre a
teriilet kutatdoinak megoldast kell talalniuk a jovében. Szerintiik a marketing irodalméban az
elméletépitésrdl vald diszkussziot, ami a marketingelmélet €s gyakorlat kozotti kapcesolatot
jelenti, gyakran negligaljak, igy hét teoretikus problémat azonositanak a politikai marketing
teoretikus és modszertani fejléddésével kapcsolatban, majd programado javaslatokat

fogalmaznak meg a jovdbeli kutatdsokhoz.

o Az elsO problémat a cserefolyamat és az interakciok értelmezésében, az erre adott
onreflexié hianyaban latjdk. A marketing tevékenység elvalaszthatatlan a csere
értelmezésétol, igy a politikai, illetve tarsadalmi csere episztemologiai vizsgalatat és a

hagyomanyos marketing teriiletektdl valé megkiilonboztetését minden elmélet kiindulo
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pontjanak tartjak. Ebb6l kovetkezik a politikai piac meghatarozasa, majd a kampanyok
¢és a kormanyzas szolgaltatasalapt megkozelitése.

masodik témaként a marketing megkozelitések pluralizmusdt hangsilyozzak, amibol
kovetkezik az a kérdés, hogy melyik iranyzat adaptalhato leginkabb a politikara.
Kiilonb6z0 iskolakrol - Gardner és Garett (1988) 12 kiilonb6zd paradigmat azonositott
- beszélhetiink a marketing gondolkodasban, azonban ez nem tiikkr6z6dik a politikai
marketing teriiletén. Napjainkban tovabbra is a McCarthy-féle tranzakcioorientalt, 4P
alapt paradigma a dominans a teriileten, és ez kiszorit minden mas megkozelitést. Ezt
Henneberg és O’Shaughnessy (2007) naiv és elavult megkozelitésnek nevezik, melyek
érvényessége korlatozott.

Harmadik problémanak a politikatudomdnnyal valo egyiittmiikiodést tartjak, és ezen a
terlileten sok adossdgot latnak, aminek az elsé szami oka az izolacid. Kevés
interdiszciplindris megkdzelitést alkalmazo kutatdssal €s kevés kozos kutatocsoporttal
talalkozhatunk, ami tovabb neheziti, hogy egy széles korben elfogadott elméleti keret
j0jjon 1étre a teriileten.

A negyedik téma fokuszaban az absztrakcio és a gyakorlati felhaszndldsi lehetdségek
kapcsolata all. ,,Sziik” megkdozelitésnek nevezik azokat a kutatasokat, ahol a szerzok
egyes marketing eszk6zok alkalmazéasara helyezik a hangstlyt és ,.tdgnak”, amikor az
elméletalkotasra. A problémat leginkabb a tdg megkozelitések hidnyaban latjak, ami
miatt nem képes kialakulni stabil teoretikus hattér, emiatt a marketingkoncepcié nem
képes hozzajarulni a politika jelenségek értelmezéséhez, igy a politikatudosokkal vald
diskurzus is nehezebben johet 1étre.

Az 0otodik probléma az elméletépitéssel kapcsolatban a konceptualizalas és
operacionalizalds kérdését veti fel. Mivel a konceptualis keretek bizonytalanok, igy az
operacionalizalas is, aminek a kdvetkezménye, hogy az egyes empirikus kutatdsok nem
képesek parbeszédet létrehozni, egymashoz hozzajarulni és mélyiteni a teriileten
1étrej6tt ismereteket.

A hatodik problémaként a szintek és a kontextus kérdését tematizaljadk, aminek a
lényege, hogy gyakran nem egyértelmii a kutatasokban, hogy az eredmények
személyekre (pl. politikus, valasztd) vagy szervezetekre (pl. part, kormanyzat, civil
szervezet) vonatkoznak, illetve a koztiik 1év6 kapcsolat elmosddik. Emellett az olyan

alapvetd kontextualis kérdésekre, mint példaul az adott orszag partszerkezete ritkan
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reflektalnak, emiatt az egyes kovetkeztetések korlatozottan értelmezhetéek mas
intézményi kdrnyezetben.

e V¢gezetiil a hetedik témaként a teoretikus modellek tesztelésének hianydra hivjak fel
a figyelmet. Amelynek értelmében az empirikus kutatdsok kozott hianyoznak a
magyarazo céllal rendelkezok, és a leird és a feltaro kvalitativ vizsgalatok dominanciajat

figyelhetjiik meg.

Henneberg és O’Shaugnessy (2007) a politikai marketing helyzetének elemzése utan javaslatot
tesznek egyes témakra, amelyek a jovObeli kutatasok fokuszat jelenthetik. Kiindulopontként
hangsulyozzak a politikatudomannyal valé parbeszéd fontossagat, illetve az olyan
alapfogalmak egyes aspektusaihoz valé hozzéjarulast mint a korméanyzas és a demokracia.

1. tablazat: A politikai marketing mint tudomanyteriilet kihivasai és javasolt kutatoi
agenda

Kihivasok

Javaslatok

cserefolyamat €s az interakciok

a csereértelmezése €s a csere tdrgyanak

meghatarozasa

marketing megkozelitések pluralizmusa

alternativ marketing iranyzatok alkalmazasa

politikatudomannyal val6 egylittmiikdés

interdiszciplinaris megkozelités ¢és kozos

kutat6 csoportok létrehozéasa

absztrakci6 és gyakorlati felhasznalasi

az elméletalkotds és empirikus kutatasok

0sszekapcsolasa

szintek és a kontextus

kutato6i onreflexio a tanulmany kornyezetére

és a kovetkeztetések korlataira

konceptualizalas €s operacionalizalas

pontosabb fogalom meghatarozas,

konzekvens  nyelvhasznalat, ¢és  ezek

alkalmazésa az empirikus kutatdsok soran

teoretikus modellek tesztelésének hianya

tobb empirikus modelltesztelés

Forras: sajat szerkesztés Henneberg és O’Shaughnessy (2007) alapjdn

Erre épitve kilenc teriiletet emelnek ki, amelyekre kiilonleges figyelmet érdemes forditani a
nonbusiness ¢€s a hagyomanyos marketing megkozelitésekhez képest: a permanens
kampéanyokat, a vezetés folyamatit, a vezetd imazsat, a medatizacido jelenségét, a
szimbolizmust, az értékeket, a manipulaciot, a negativ kampanyt és a kampany kiszervezést

(civil és szatellit szervezetek tevékenysége). Ezen kutatéi agenda javaslatok koziil
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disszertacidomban tobb tertilettel is foglalkozom, illetve tobb kérdést is érintek. A politikai
termék fogalmara alapozva politikus ¢és az értékteremtés szerepét vizsgdlom, amit
tulajdonképpen a cserefolyamat kérdését jelenti, ami kapcsdn Henneberg és O’Shaugnessy
(2007) is kiemeli, hogy a csereajanlat meghatarozasat nevezhetjiik az egyik legfontosabb
konceptualis kérdésnek. Ezen logika mentén a permanens kampanyok ¢€s a szakpolitika-alkotas
kapcsolatat is megvizsgalom, illetve a mediatizacid ebben betdltott szerepét. A manipulécid
jelenségére ezen témak kiterjednek, azonban a negativ kampany és a kampanykiszervezés

problémajaval csak érintélegesen foglalkozom.

Annak érdekében, hogy a politikai marketing mint aldiszciplina allapotat jobban megértsiik és
ezekre a teoretikus bizonytalansdgokra valaszt talaljunk, tartalomelemzés modszerével
vizsgaltam meg a teriilet egyetlen nemzetkozi folyodirataban - Journal of Political Marketing -

az alapitastol kezdve megjelent tanulmanyokat.

1.3. A Journal of Political Marketing tartalomelemzése

A kovetkezokben a politikai marketing mint tudomanyteriilet allapotat vizsgalom meg a Journal
of Political Marketingben megjelent tanulméanyok tartalomelemzése segitségével. Ez a tertilet
egyetlen nemzetkozi folyoirata, amelyet 2002-ben alapitottak, és az MTA IX. osztidlya C
kategoriaba sorolja. A célom, hogy tartalomelemzés segitségével azonositsam a legnépszeriibb
témakat, modszereket, illetve elméleti megkozelitéseket. A Henneberg és O’Shaughnessy
(2007) altal megfogalmazott probléméak mindegyikét érintem, de a ,,marketing megkozelitések
pluralizmusara”, a ,politikatudomannyal valo egyiittmikodésre” és a ,teoretikus modellek

tesztelésének hianyara” kiemelt figyelmet forditok.

2002 és 2023 kozott sziiletett 369 tanulmanyt vizsgaltam meg tartalomelemzéssel a kovetkezo

folyamat mentén:

1. A tanulmanyokat el6szor a tartamluk szerint csoportositottam, és hat kategoriaba soroltam

oket harom indikator segitségével: a tanulmany cime, kulcsszavai €s absztraktja alapjan.

2. A hat kategoriat Henneberg és O’Shaughnessy (2007) kovetkeztetései €s egy hdrom koros

iteracios folyamat révén alkottam meg:

a) ,teoretikus és stratégiai megkozelitések”. azon tanulmanyok, melyek elsGsorban
elméletépitd céllal sziilettek, az alapfogalmak tisztdzasara, és az egyes marketing

iranyzatok politika piacara torténd adaptalasara torekednek.
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b) ,eszkoz- és platformspecifikus elemzések”: azon kutatasok, melyek egy eszkoz

kommunikécioban betoltott szerepét, eldnyeit, hatranyait, és a felhasznalokra gyakorolt

hatasat vizsgaljak.

C) , kampdnyelemzések és

beszamolok”: egyes orszagokban nem rég lezajlott

kampanyokat bemutatd beszamolok, riportok.

d) ,politikai kommunikacio és médiahatds vizsgdlatok”: azon tanulmanyok, melyek

elméleti pozicionalasa a médiahatas elméletekbdl épiil fel, és ez alapjan vizsgaljak meg

a politikai kommunikacié jelenségeit.

e) ,,vdlasztoi magatartds”:

tanulmanyok.

a valasztok viselkedésére fokuszald teoretikus €és empirikus

f) egyéb: a fenti tartalmakba nem besorolhatd tanulmanyok.

Eldszor az els6 harom kategoriaba (a; b; ¢) — amelyeket Henneberg és O’Shaughnessy (2007)

kihivasai alapjan hoztam létre - és az egyéb lehet6ségbe soroltam a cikkeket. A masodik

iteracidos korben ellendriztem az elsé kords besorolasokat, illetve megvizsgéaltam, hogy

taldlkozom-e olyan gyakran visszatérd témaval, amibdl érdemes lenne kiilon kategoriat alkotni.

Ennek az eredményeképpen a harmadik iteracios korben levalasztottam az egyéb kategoriarol

a médiahatassal és a valasztoi magatartassal foglalkozo tanulményokat, és szamukra kiilon

kategoriakat hoztam létre.

2. tablazat: a tartalomkategoriiakat jellemzé kifejezések

Tartalomkategoriak

Jellemzo kifejezések (cim, absztrakt, kulcsszavak)

teoretikus és stratégiai

megkozelitések

politikai marketingstratégia, marketing elmélet, markazas,

csereelmélet, kapcsolati marketing

eszkoz- €s platformspecifikus

elemzések

reklam, internet, digitalis kampany, kozosségi média, Twitter,

Facebook

kampényelemzések és beszamolok

elnokvalasztas, valasztas, kampany, kampanystratégia, online

kampany

valasztdi magatartas

szavazas, szavazOi magatartas, valasztoi pszichologia, negativ

preferencidk, nem szavazas

politikai kommunikacio és

médiahatas vizsgalatok

média, tomegmédia, napirend-elmélet, napirend-befolyasolas,

keretezés

Forras: sajat szerkesztés
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3. A harom tartalmi indikator (cim, absztrakt, kulcsszavak) segitségével végeztem el a
kategorizalast, melyek koziil a cim és az absztrakt fokuszaltan mutatja be a tanulmany tartalmat
¢s mondanivalgjat, mig a kulcsszavak inkdbb a kontextust teremtik meg, igy kijeldlik a tagabb
témat, az elméleti pozicionalast és a modszertan pilléreit. A 369 tanulmanyhoz 6sszesen 1902
darab kulcsszo tartozott. A leggyakoribb 6t kulcsszo az ,.election” (7,9 %-a a kulcsszavaknak),
a,,campaign” (7,4%), a voting (4,5%), a politikai marketing (3,8%) és a branding (3,3%) szavak

voltak. Az 2. tdblazatban az egyes tartalom kategoridkat jellemz0 kifejezéseket tlintettem fel.

4. A tartalmi besorolas mellett a tanulmanyokat megvizsgaltam abbol a szempontbdl is, hogy
kvalitativ vagy kvantitativ modszertan jelenik meg benniik, illetve azt is jeldltem, ha nem

tartalmaznak empirikus kutatast.

5. Kiilon figyelmet forditottam a tanulmany altal hasznalt marketing paradigmara: kapcsolati,
posztmodern, szolgaltatds marketing/ SDL. Emellett jeloltem azt is, ha a tanulmany a politikai
kommunikéciéo (napirendelmélet, keretezési elmélet, mediatizacid, perszonalizacid stb.)
iranyzatat alkalmazta az elméleti poziciondlds sordn. Természetesen, ez alapjan nem tudunk
minden tanulményt besorolni egy paradigmaba, de arrél egy jo képet kaphatunk, hogy azon
szerzOk, akik fontosnak tartjak a cimben, absztraktban vagy a kulcsszavakban ezt feltiintetni,

azok mit emelnek ki.

6. Ezen feliil kivancsi voltam, hogy az egyes tanulmanyok szerzoi milyen tudomanyteriilet felol

érkeznek, igy az elsd szerzOk tudomanyteriiletét is megvizsgaltam. Tovabba a teriilet

.....

7. Végezetiil megvizsgaltam a kiado (Taylor & Francis) hivatkozasi szamai alapjan a legfelsd
decilisbe tartozo tanulmanyok tartalmi jellemzdit is. Ezéltal kovetkeztetni tudok arra, hogy

mely témak, megkozelitések és modszertanok tekinthetdek a legnépszertibbnek.

Ezt a hét Iépcsds folyamatot egy kézigylijtés segitségeével dsszeallitott adatbazis segitségével
végeztem el, ami hat indikatort tartalmaz: tanulmany cime, tanulmany kulcsszavai, absztrakt,
kiado szerint. Az indikatorok potencialis értékeit kodolasi kézkonyvben rogzitettem (3.
tablazat), majd ezeket cimkeként rendeltem hozzd az egyes tanulmanyokhoz. A
tartalomelemzés természetes korlatjat jelenti, hogy azon informacidk, amik nem szerepelnek a
cimben, az absztraktban vagy a kulcsszavakban rejtve maradnak, igy példaul, ha a szerz6 nem
reflektalt az altala alkalmazott paradigmara vagy nem tiintette fel az empirikus kutatasanak

modszertanat, akkor ez nem Keriilt be az elemzésbe.
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3. tablazat: Kddolasi kézikonyv

A) Tartalomkategoria | B) Empirikus | C) Alkalmazott D) Elsé szerzé E) Els6 szerzo
kutatas paradigma tudomanyteriilete | affiliacidja
modszertana nemzetiség

szerint

1) teoretikus és 1) kvantitativ | 1) kapcsolati 1) marketing és 1) USA

stratégiai modszertan marketing tizleti tudomanyok

megkozelitések

2) eszkoz- és 2) kvalitativ 2) szolgaltatas- 2) politologia 2) Anglia

platformspecifikus modszertan marketing vagy

elemzések SDL

3) kampanyelemzések 0—nem 3) posztmodern 3) médiaelmélet 3) Németorszag

¢és beszamolok tartalmaz marketing

4) valaszt6i magatartas 4) politikai 4) pszichologia, 4) Hollandia

kommunikécio szocialpszicholdgia

5) politikali 0—nem 5) szociologia 5) Spanyolorszag

kommunikécio és besorolhatd

médiahatas vizsgalatok

6) egy¢b 6) egyéb stb.

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények bemutatidsit el@szor a tartalomkategoridk eloszlasaval kezdem, tehat az
érdekel, hogy melyek a legnépszeriibb témak, amelyekben a szerzék publikalnak (4. tablazat).
Kampadnyelemzésekkel és beszamolokkal talalkozhatunk (22%) a leggyakrabban a folyoirat
sziiletése Ota, és ezt szorosan koveti az eszkoz- és platformspecifikus tartalmak (21,41%). Ez az
eredmény aldtdmasztja azokat az 4llaspontokat, melyek szerint elsésorban a praktikus,
technikai, eszkdz szemponti megkdzelités domindlja a teriiletet, és a teoretikus megalapozas
hattérbe szorul. Ennek értelmében a harmadik legnépszeriibb kategoria a teoretikus és stratégiai
témakkal foglalkozé tanulmanyok (17,62%), illetve a valasztdéi magatartassal foglalkozok
(17,62%). Ezutan egy egyéb kategoria kovetkezik (12,2%), ahol a fenti kategorizalasba nem
besorolhatd tanulmanyok vannak, és jellemzden egy specidlis aspektusat ragadjak meg a
politikai marketingnek (pl. n6i jeloltek szerepe, a sportok mint a ,,soft power” eszkozei).

Végezetiil pedig a politikai kommunikdcioval és médiahatds vizsgalatokkal (9,21%) foglalkozo
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kutatasokkal talalkozhatunk, melyek a médiaelméletek és a politikai kommunikacié gazdag

hagyomanyat folytatjak, igy az elméleti poziciondlasuk és szokészletiik is erre épiil.

4, tablazat: A tartalomkategoriak megoszlasa a Journal of Political Marketing
tartalomelemzése alapjan

Tartalomkategoria cikkek szama | kategdria aranya
kampényelemzések és beszamolok 81 22,0%
eszkdz- és platformspecifikus elemzések 79 21,4%
teoretikus ¢és stratégiai megkozelitések 65 17,6%
valasztdi magatartas 65 17,6%
egyéb 45 12,2%
politikai kommunikacié és médiahatés vizsgalatok 34 9,2%
Osszesen 369 100%

Forras: sajat szerkesztés

Osszességében azt mondhatjuk, hogy a tartalomkategéridk kozott nagy eltéréseket nem
lathatunk, azonban a praktikus témak, eszkdzok és aktualitdsokra valo reflektalas dominélja a
teriiletet (kampanyelemzések és beszamolok, eszkdz- és platformspecifikus elemzések —
43,36%). A megjelenitett empirikus modszertanra a tanulmanyok 54,5%-a nem reflektalt a
cimben, absztraktban és a kulcsszavakban, igy ezek vagy elméleti attekintéseket tartalmaznak
vagy a szerzOk nem tintették fel ezt. Kvantitativ megkozelitést és modszertant 37,4 %-uk
alkalmazott, mig csupan 6,2%-uk hasznalt kvalitativ eszkozoket és 1,9%-uk vegyes
modszertant. Ebbdl latvanyosan megmutatkozik, hogy a kvalitativ modszerek nem elterjedtek
a teriileten, igy bevett, a teriilet szerzdi altal altalanosan elfogadott kvalitativ technikakr6l nem
beszélhetiink. A kutatok legnagyobb része a kérdéives megkérdezéseket részesiti el6térben
(14,6%), de a teriilet jellegébdl adéddan nem csak sajat, primer mintakat vizsgalnak meg,
hanem gyakran szekunder forrasokra, nyilvanos kozvélemény-kutatasokra tamaszkodnak. A
masodik legelterjedtebb modszer a tartalomelemzés (8,1%), amit a mélyinterja (4,1%) kovet.
Nagyon kevés szerzd reflektal az altala alkalmazott paradigmara, pusztan hét tanulmannyal
talalkozhatunk, melyeknek az elméleti pozicionalasa hangstlyosan a kapcsolati marketing
iranyzat, illetve még egyet, ami a szolgaltatas marketing feldl kozelit a politikai marketinghez.
Nem talalkozhatunk mas iranyzattal, aminek harom oka lehet. Az els6, hogy a szerzé nem tartja
fontosnak, hogy a cimben, az absztraktban és a kulcsszavakban hangstlyozza az altala kovetett
paradigmat, de a szovegben ez megjelenik. A masodik, hogy a szerz6 tudja milyen paradigma

szerint gondolkodik, de ezt nem tartja fontosnak feltlintetni. A harmadik, hogy egyaltalan nem
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foglalkozik ezzel a kérdéssel, és nem reflektal arra, hogy milyen marketing megkdzelitésben
tekint a politikara. Ezt a problémat hangstilyozandénak tartom, mivel a paradigmak éppen, hogy
megtermékenyitd erdvel birhatnak és segithetnek az elméleti konszenzusok kialakitdsdban, ami
a parbeszédet pontosabba teszi €s tovabbi lokést adhat az empirikus modszertanok

fejlesztésének.

A tertilet interdiszciplinaris jellegébdl adodoan megvizsgaltam, hogy az elsé szerzok milyen
tudomanyteriilet képvisel6i (5. tablazat). A folyodiratban publikalt tanulmanyok 46,6%-at
politologus készitette, s csupan 24,9%-at, tehat koriilbeliil negyedét marketingkutato. Ezen til
a kommunikacio és média (20,0%), illetve a szociologia/ szocialpszichologia (3,3%) teriiletérdl
talalkozhatunk még tobb szerzdvel, de az egyéb kategoria pszichologusokat, filozofusokat,
statisztikusokat, informatikusokat és egyéb tarsadalomtuddsokat is tartalmaz.

5. tablazat: A Journal of Political Marketing tanulmanyainak megoszlasa az elso szerzo
tudomanyteriilete alapjan

Elso szerzo6 tud. hatter db %
Politologia 172 46,6%
Marketing 92 24,9%
Kommunikécio és média 74 20,0%
Egyéb 19 5,2%
Pszichologia, szocialpszicholdgia 12 3,3%
Osszesen 369 100,00%

Forras: sajat szerkesztés

Ezen eredmények hozzajarulhatnak a teoretikus tisztazatlansagok és a paradigmahidny
megértéséhez is, mivel azt a sejtést fogalmazhatjuk meg, hogy egy ennyire interdiszciplinaris
tertileten a kiilonb6z6 tudomanyagak képviseldi nehezen teremtik meg az alapvetd pilléreket,
mivel mas szempontokat hangsulyoznak, és valosziniileg egymas teriiletét sem ismerik olyan
hogy a politikai kommunikéci6 fogalmai és elméleti kereter miként valnak egyre fontosabba a
politikai marketingben (pl. populizmus, perszonalizacid, mediatizacio, napirend-befolyésolas
sth.), ezért nélkiilozhetetlenné valik, hogy a marketingkutatok is egyre jobban megismerjék a
politikai kommunikédcié irodalmat és torekedjenek a két teriilet elméleteinek ¢és

fogalomkészletének dsszehangolasara.
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A tudoményos hattér mellett megvizsgaltam azon intézmények nemzetiségét, ahol az elsé
szerzOk munkéjukat végzik annak érdekében, hogy a parbeszéd nemzetkdzi jellegét megértsem
(6. tablazat). Az irodalomban gyakran talalkozhatunk az amerikanizacié tézisével (Baines,
2005), ami a politikai marketing tevékenység professzionalizalédasat és az Egyesilt
Allamokban honos technikak atvételét foglalja magaban.

6. tablazat: A Journal of Political Marketing tanulmanyainak megoszlasa az elso szerzo
intézményének nemzetisége szerint

Orszag db %
Egyesiilt Allamok 149 40,4%
Anglia 76 20,6%
Kelet-Eurdpa 33 8,9%
Azsia és a Csendes-6ceani térség 24 6,5%
Dél-Europa 21 5,7%
Nyugat-Eurépa 18 4,9%
Kozel-Kelet 13 3,5%
Eszak-Eur(')pa 12 3,3%
Ko6zép-Europa 12 3,3%
Kanada 7 1,9%
Afrika 3 0,8%
Dél-Amerika 1 0,3%
Osszesen 369 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények arra mutatnak ra, hogy a teriileten angolszdsz dominanciat lathatunk, és a
publikaciok 40,4% Egyesiilt Allamokbeli, 20,6% angol szerzé tollabol sziiletett (5sszesen
61%), ami megerdsiti az amerikanizacios tézist. TOliik jelentésen lemaradva a kelet eurdpai
szerzok kovetkeznek (8,9%), majd az Azsiai és Csendes-oceani térség (6,5%). A nemzetiség
ezen a teriileten fontos szempont, mivel a politikai kultira és intézmény rendszer kozotti
kiilonbségek eltérd kovetkeztetések levonasat teszik lehetdvé egyes jelenségekkel
kapcsolatban, €s ezen kiilonbségek megértése alapvetden befolyasolhatjdk az elméletépitést,

illetve az empirikus modszertant.

Az altalanos attekintés utan fontosnak tartom a leghivatkozottabb (a Journal of Political

Marketing kiadoja, a Taylor & Francis alapjan) publikaciok vizsgalatat is annak érdekében,
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hogy megértsiik, hogy a kutatok milyen témakra keresnek, és milyen jellegli kutatasok a

leghasznosabbak szdmukra sajat munkajuk soran.

7. tablazat: A Journal of Political Marketing leghivatkozotabb (felsé 10%-ba tartozd)
tanulmanyainak megoszlasa

Kulcsszavak db %
teoretikus €s stratégiai megkdzelitések 14 37,8%
eszkoz- és platformspecifikus elemzések 8 21,6%
kampanyelemzések €s beszamolok 6 16,2%
valasztdi magatartas 5 13,5%
politikai kommunikacié és médiahatés vizsgalatok 3 8,1%
egyéb 1 2,7%
Osszesen 37 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

A (7. tablazatban) latszodik, hogy bar a teoretikus és stratégiai megkaizelitésekbdl csak a
harmadik legnépszeriibb (17,6%) tartalomkategoria a folyodiratban, azonban a felsé 10%-ban
nagy kiilonbséggel a legnépszeriibb (37,8%). Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy fontosak a
teoretikus és stratégiai munkak, ami a kutatok igényei is visszaigazolnak, ezért érdemes a
szerzOnek konceptualizalasi kérdésekkel foglalkozni. Ennek okai lehetnek a mér tobbszor
emlitett teoretikus bizonytalansagok, illetve a teriilet fiatal kora is. Az eszkdz- és platform
specifikus elemzések ardnya ugyanakkora mint az Osszes tanulmany kozott, azonban a
kampanyelemzések és beszamolok, illetve a valasztdi magatartds vizsgalatok hattérbe

szorultak.

A tartalomelemzés kovetkeztében egy Osszetettebb képet tudok felrajzolni a politikai marketing
tudomanyteriiletének  allapotarol. Elsddleges kovetkeztetésem, hogy a teoretikus
bizonytalansdgok miatt sziikséges, hogy nagyobb figyelmet forditsak az altalam hasznalt
alapfogalmak pontositdsdra és az elméleti keretem kidolgozottsdgara. Az eredményekbdl
kovetkezik az is, hogy nem tudok atvenni egy konszenzust jelentd konceptudlis keretet, igy
torekszem arra, hogy a politikai marketinget és a legfontosabb hozzatartoz6 fogalmakat

definidljam, ezért a kovetkezdkben bemutatok néhany fontosabb definicios kisérletet.
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1.4. Definicios kisérletek a politikai marketing meghatarozasara

Ahogy mar emlitettem a politikai marketingnek nincs egy éltaldnosan elfogadott, konszenzust
jelentd meghatdrozdsa (Scammel, 1999, Henneberg — O’Shaughnessy, 2007; Lees —
Marshment, 2003; Mihalyffy, 2009; Toth, 2011), azonban a kdvetkezokben ismertetek néhany

definicios kisérletet a teriilet meghatarozo szerz6itél (8. tablazat).

8. tablazat: Definicios Kkisérletek a politikai marketing meghatarozasara

Szerzo

Definicidk a politikai marketingre

Wring (1997)

szerint

A part vagy a jelolt kozvélemény-kutatisok és kornyezetelemzés segitségével
versenyképes ajanlat létrehozdsan és népszeriisitésén dolgozik, amely révén
realizalhatja szervezeti céljait, mikozben kielégiti a vdlaszgtok igényeit a
szavazataikért cserében.” (Wring, 1997, 653. 0.)

O’Cass (2001)

szerint

,,Olyan politikai és valasztasi programok elemzése, tervezése, végrehajtasa és
ellendrzése, amelyek célja elonyis cserekapcsolatok létrehozdsa, kiépitése és
fenntartdsa a part és a szavazoi kézott” (O’ Cass, 2001, 1004. 0.).

Hughes és Dann
(2009) szerint

Politikai szervezetek, jeloltek és egyének daltal alkalmazott tevékenységek,
folyamatok és intézmények osszessége, amelyek cserefolyamatok révén értéket
tudnak teremteni, kommunikdlni és szolgaltatni a szavazé — fogyasztok, az
érdekcsoportok (stakeholderek) és a tagabb tdarsadalom szamara. (Hughes és
Dann, 2009, 244. 0.)

Cwalina,
Falkowski és
Newman (2011)
szerint

,,A politikai marketing a politikai piac szerepldi (politikusok, partok, szavazok,
érdekcsoportok, intézmények) kozotti cserék és kapcsolatok kialakitasinak,
fenntartasanak és fejlesztésének folyamata. Célja az igények azonositasa és
kielégitése, valamint a politikai vezetés fejlesztése.” (Cwalina et al., 2011, 17. 0.).

Ormrod,

Henneberg és

., A politikai marketing egy szemléletmod, amely segit megérteni a politikai szféra
jelenségeit, és egy megkozelites, amely a politikai értékcseréket kivanja

eldsegiteni a valasztoi, parlamenti és kormanyzati piacokon az érdekcsoportokkal
(stakeholderek) valé kapcsolatmenedzsment révén.” (Ormrod, Henneberg, és
O’Shaughnessy, 2013, 18. 0.)

O’Shaughnessy
(2013) szerint

Forras: sajat szerkesztés

A definiciok kozds eleme a csere. Mindegyik meghatarozas kiindulopontjat a cserefolyamat
jelenti, ami az egyes politikai szereplok kozott valdsul meg, €s a marketingelmélet relevanciajat
az erre valo fokuszalasban latja. O’Shaughnessy (2002) szerint a politikai marketinggel
kapcsolatban sziiletett definiciok megkiilonboztethetdek aszerint, hogy melyik marketing
paradigma tiikr6z6dik benniik, és megallapitasa szerint jellemzden a tranzakcidalapu vagy a
kapcsolati marketing irdnyzat azonosithat6. Kiemelendd tovabba, hogy a definiciokat aszerint
is elkiilonithetdnek tartja, hogy a marketing eszkozorientalt, operativ tevékenységként, vagy
inkabb holisztikus, stratégiai szemléletmdodként jelenik meg benniik. A 8. tablazatban

bemutatott definiciok mindegyike az utobbi kategoridba tartozik, és azt tapasztalhatjuk, hogy a
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nemzetkdzi szakirodalomban ez alapvetéssé valt, €s mar csak elvétve talalkozhatunk azzal az
allasponttal, hogy a politikai marketing egy operativ, eszkdzorientdlt, vélasztasi

kampénytevékenység.

A teriilet hazai irodalma a kiilonb6z6 marketing paradigmak alkalmazési lehetdségeire nem
reflektal (Toth, 2011), azonban jol azonosithatéoak a holisztikus, stratégiai, illetve operativ,
eszkozfokuszi megkozelitések. Kiss és Szabo 2015-6s munkajaban inkabb az utdbbit képviseli,
¢s a marketing tevékenységet elsdsorban a médiakapcsolatokkal azonositja: ,, Olyan
esemeényeket és megnyilvanulasokat kell kitaldalni, amelyekrol a médianak az elfogultsagai
ellenére mégiscsak tudositania kell. ...Olyan kommunikacios eszkozoket kell kifejleszteni és
hadrendbe allitani, amelyek segitségével a part kommunikacioja megkeriilheti a nagy televizios
és radio csatornakat, és kozvetleniil szolhat az allampolgarokhoz, azok koziil is azokhoz a
szegmensekhez, amelyek potencidlis vagy effektiv tamogatoi a partnak. Ezt a
gondolkodasmodot és eszkozrendszert nevezziik politikai marketingnek.” (Kiss — Szabo, 2015,
341.0.). A fenti idézetbdl jol lathato, hogy a politikai marketing itt mint public relations
tevékenység jelenik meg. Bajomi—Lazar és Horvath (2015) a politikai marketinget és a
propagandat egymdashoz viszonyitva hatdrozza meg ¢€s arra a kovetkeztetésre jutnak, hogy ,,a
politikai propaganda elsosorban vezetni igyekszik a kozvéleményt, mig a politikai marketing
inkabb kéveti azt.” (Bajomi-Lazar - Horvath , 2015, 81.0). A politikai marketing ebben a
megkozelitésben tobb mint kommunikacids eszkdzok Osszessége, azonban egy reaktiv
tevékenységkeént jelenik meg. Még inkabb ezt lathatjuk Bajomi—Lazar 2020-as munkajan, ahol
még pontosabban fogalmazza meg a két fogalom kozotti kiillonbséget: ,, a politikai marketing
abban kiilonbozik a propagandatol, hogy mig az elobbi az eltérd preferencidakat igyekszik csere
utjan kielégiteni, addig utobbi homogenizalni szeretné dket.” (Bajomi-Lazar 2020, 17.0). Jol
latszodik ezekbdl az idézetekbdl, hogy fontos teoretikus problémaként kell tekinteniink a
politikai marketing és a vezetés viszonydra, mivel a Bajomi — Lazar féle megkdzelités
értelmében inkabb reaktiv, a valasztoi igényeket csak kiszolgalni akaro politikai magatartasnak
tekinthetjiik, mig a tablazatban szerepld megkdzelitésekben — elsésorban Wring (1997), illetve
Cwalina és szerzOtarsai (2011) esetében — ennél komplexebb szerep rajzolodik ki eldttiink,
aminek részét képezi a szavazoi preferenciak formalasa is. Scammel (1999) szerint egyes
szerzOk a politikai marketing lényegét a kozvélemény-kutatdsok daltal hajtott
politikacsinalasban latjak (,,poll-driven politics”), és vitathatatlannak tartja, hogy a
gondolkodas kozéppontjaban a csere all, vagyis az, hogy miként lehet elonyoket biztositani a

fogyasztoknak, azonban definicids bizonytalansagok okat a csere természetérdl alkotott eltérd
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¢és reflektalatlan gondolatokban latja. O’Cass (1996) is a valasztokozpontu megkozelitésben
latja a 1ényegét, akarcsak Hetesi és Veres (2013), akik ugy tekintenek a politikai marketingre
mint a klasszikus kdzgazdasagtan cserealapti megkozelitésének a politikara valo alkalmazésara.
Tovabba kiemelendd Newman (2000) absztraktabb megkozelitése is, mely szerint a
csereajanlat a vezetderd (leadership), amit a jel6lt kinal fel a valasztok szavazataiért. Ezek
alapjan azt mondhatjuk, hogy a marketing egy fogyasztoorientalt iizleti filozofia, és a
marketingkoncepcid a kulcs ahhoz, hogy megértsiik a politikai marketinget. A kovetkezékben
annak ¢érdekében, hogy megalkossam a sajat politikai marketing koncepciomat a cserére
fokuszalok ¢és igyekszem korbejarni azokat a kérdéseket, hogy kik vesznek részt a politikai
cserefolyamatban, illetve azt, hogy mik cserélnek gazdat ezen a piacon. Ahogy Scammel (1999)
is javasolja a marketingkoncepciot és valtozasat tekintem kiindulopontnak, majd politikai
gazdasagtani és posztmodern elméletek segitségével kivanom megragadni a csere targyat,

végezetiil pedig ezekre épitve mutatom be a sajat definicidmat.
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2. A politikai marketing konceptualizalasa

A politikai marketing konceptualizaldsa soran a marketingkoncepciot és idobeli valtozasat
tekintem kiindulopontnak, mivel nem talalkozhatunk széles korben elfogadott definicioval. A
politikai marketing mint 6nall6 tudoményteriilet, aldiszciplina fiatalnak tekintheté ¢és az
intézményesiilés korai fazisaban jar. Ebben a folyamatban angolszasz dominanciat
tapasztalhatunk, ami felveti a kérdést, hogy eltér6 kulturalis kozegekben és
intézményrendszerekben (pl. tobbpart rendszerek) mennyire alkalmazhatoak ezen elméletek és
empirikus eredmények. A teriilet teoretikus kerete kiforratlan, az alapvetd fogalmak még
tisztazatlanok, igy referenciapontot jelentd paradigma létrejottérdl sem beszélhetiink, ezért a
politikai marketing konceptualizalasat az origobol indulva, a marketingkoncepcid révén hajtom
végre. A legfontosabb teoretikus probléméanak a csere politikai folyamatokban torténd
értelmezését tartom, mivel ez dnmagaban meghatarozza, hogy a marketing szemléletmod
azonosithatd-e a politikai aktorok cselekedeteiben, és azt is, hogy a marketingelmélet képes-e
érvényes magyarazatokkal szolgalni a politikai jelenségek vizsgalata soran. A kovetkezokben
amellett fogok érvelni, hogy a csere politikai gazdasdgtani gyokereken nyugvé értelmezése
mellett sziikséges egy kulturdlis megkozelitést is alkalmaznunk, aminek a kdzéppontjdban a
szimbolumok, az identitds és a torzsiség fogalmai allnak. A fogyasztéi tarsadalom
kibontakozasa, ami magaban foglalja a posztmodern megjelenését is, az elsddleges okozdja a
marketing szemléletmod és eszkOzrendszer latvanyos megjelenésének a politikaban és a
kozbeszédben. Ez a cserealapi megkozelités képes értéket teremteni a tudomanyos
diskurzusban is, de ehhez sziikséges a cserefolyamat mélyebb elemzése és a kdzgazdasagtan,
materidlis csereparadigméjanak egészitése, ujragondolasa. A fejezetben elOszor a
marketingkoncepciot, és annak valtozasat mutatom be, ezutdn a cserefolyamatot elemzem,
elészor a politikai gazdasagtan, majd a posztmodern marketing aspektusabol, végezetiil ezekre

épitve a sajat politikai marketing koncepcidmat ismertetem.

2.1. A marketingkoncepcio6 valtozasa

Ahhoz, hogy a marketingkoncepciot mélyrehatdan megismerjiik €s értelmezni tudjuk a politika
piacan, sziikséges a marketing gondolkodas iddbeli valtozasanak attekintése. Alderson és Cox
(1948) a 20. szazad kozepén a marketing paradigmajanak létrehozasat szorgalmazza, amely
révén az elméleti keret és a modszertan is egységesithetd, azonban 6tven évvel késébb Brown
(1998) nagyhatasti tanulmanyaban mar azt hangsulyozza, hogy talsdgosan modernista a
marketing fogalomalkotasa és a posztmodern megkdzelités sziikségessége mellett érvel. Az

egyes altala modernistanak nevezett elméletek harom, négy, 6t idészakot kiilonboztetnek meg
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a marketing gondolkodas fejlédésében, ami tiikr6zi az evolucionista gondolkoddsmodot, igy a
termelésorientaciot a boldog tudatlansdg 4llapotaként, mig a piaci orientaciot
felvilagosodasként interpretaljak. Kotler és Keller (2012) négy korszakot kiilonit el egymastol,
melyek koziil a legrégebbinek a termelési koncepciot nevezi, amely soran a vallalat a termelés
koltségeinek csokkentésére, majd az ar csokkentésére, €s igy a tomeges értékesitésére helyezi
a hangsulyt. Ezt valtja fel a termékkoncepcio, amely szerint a fogyasztok nem a legolcsobb,
hanem a legjobb mindségli terméket fogjak elonyben részesiteni. A harmadik szakaszban a
marketingkoncepci6 a termékek eladasat és az értékesitésdsztonzést helyezi a kozéppontba,
azonban ez sem nevezhetd a piaci igények alapjan torténd termelésnek és vallalatvezetésnek.
Végezetiil eljutunk a mai marketingkoncepcioig, ahol mar a vevék igényei szabjadk meg a
vallalat tevékenységét és a termékfejlesztést, igy tobbrdl beszéliink mint eladastechnika. A
marketing gondolkodds fejlédése jol ramutat arra, hogy a marketinget egyrészrol
szemléletmodként, masképpen vezetési filozofiaként (Kotler 1998, Meffert 2000, Hoffmanné
2004), illetve ehhez kapcsolodd eszkozrendszerként hatarozhatjuk meg (Jozsa et al. 2005). A
szemléletmod kozéppontjdban a fogyasztok allnak, akik valamilyen értékkel rendelkezd
joszagot (pl. termék, szolgéltatds, Otlet, eszme, érzés) vasarolnak meg, igy a csere
menedzsmentjének is nevezhetjiik (Bauer — Beracs 1998, Jozsa et al. 2005, Kotler - Keller 2012,
Rekettye et al. 2019). Gummesson (1995) ajanlatként hatarozza meg a csere targyat, és
alapvetden szolgaltatasnak tartja, akarcsak Vargo — Lusch (2004) nagy hatdsu SDL (service
dominant logic) megkozelitése, ami szerint a 21. szazadban termékek helyett a szolgaltatasok
allnak az arucsere kozéppontjdban. Az SDL alapjan az értékteremtés forrdsa a kompetencia,

vagyis az elado tudésa és készségei, amely révén létrejon a termék €s a szolgaltatas.

Bauer és Beracs (1998) a marketingkoncepcio harmas értelmezési lehetdségét (sziik, tag,
kiterjesztett) mutatja be, melybdl a kiterjesztett értelmezést alkalmazzuk tanulmanyunkban. A
kiterjesztett marketing megkozelités Kotler ¢és Levy (1969) nonbusiness marketinget
megalapozo cikkéhet kothetd, ami a csere jelenségét nemcsak az tizleti tevékenységek soran
tartja fontosnak, hanem kiterjeszti az egész tarsadalomra, melynek értelmében az egyhazak és
a politikai partok is arra torekszenek, hogy értéket nytjtsanak a hiveknek és a szavazdknak,
akik idejiikkel, tamogatasukkal, adomanyukkal vagy akar szavazatukkal fizetnek érte. Mitev
(2004) ezt szocialis marketingnek nevezi, és értelmezésében az iizleti — kereskedelmi
szektorban kifejlesztett marketingtechnikdk alkalmazéasat jelenti a tdrsadalmi {igyek
megoldasara, melynek a végsd célja mindig valami magatartasvaltozas elérése. Kiilonbozik a

nonbusiness marketingtél, mivel nem szervezeti megkozelités, hanem programszemléletii és

31



igycentrikus (cause related marketing), igy a tarsadalom egészére fokuszal. A szocialis
marketing megkozelitésnek is az elsé tudomanyos mérfoldkovét Kotler és Levy (1969) cikke
jelenti, marketing hatdrainak kibdvitésérol. Késébb Kotler és Zaltman (1971, 5.0) igy definiélta
a tarsadalmi marketinget: ,, olyan programok megtervezése, végrehajtasa és ellenorzése,
amelyeket a tarsadalmi otletek elfogadtatasa végett hoztak létre, a terméktervezés, az arazas, a
kommunikacio, a disztribucio, valamint a marketingkutatds figyelembevételével”. EbbOl a
meghatarozasbol kiemelendd elemnek tartom az elfogadtatast, amit legitimacidként is
értelmezhetiink a politikdban, és rdmutat arra, hogy a politikai marketingnek feladata egyes
otletek, szakpolitikak, ajanlatok elfogadtatasa a valasztokkal. A marketing szemléletmod és
eszkOzrendszer iizleti piacokon tili alkalmazasdnak lehet6ségét, a nonbusiness marketinget,
illetve a tdrsadalmi marketing megkozelitést ma mar féaramunak nevezhetjiik, amit jol
szemléltet az American Marketing Association legfrissebb 2017-es definicidja is, melyben a
marketing mint {izleti vilagtol fiiggetlen tevékenység jelenik meg, és az értékteremtésre valo
torekvést a vallalatok — fogyasztok dimenzidjan tul, az egész tarsadalom esetében

értelmezhetének tartja.

2.2. A csere értelmezése a politikai gazdasagtan segitségével

A marketing és a politikai marketing értelmezése soran kdzponti teoretikus problémaként kell
tekintenlink a cserefolyamatra, masképpen megfogalmazva, hogy mit tekinthetiink a csere
targyanak, milyen joszagok cserélnek gazdat. Fojtik (2006) a csere fontossaga kapcsan felidézi,
hogy torténtek probalkozdsok a ,marketing” kifejezés magyarositdsara, olyan
tilkkorforditdsokkal mint ,,piacolas” vagy ,,piacszervezés”, de végiil ezek elhaltak, és az angol
kifejezés honosodott meg, azonban ez a példa is jol illusztralja a piac és a csere jelenségének
elvalaszhatatlansagat. Ezt a problémat azért is érdemes hangsulyozni, mert ha cserefolyamatot
nem tudjuk konceptualizalni, akkor politikai marketing elméletr6l sem beszélhetiink, mivel
csere nélkiil értelmezhetetlenné valik a fogalom. Még akkor is, ha a marketing eszkozeit — mint
példaul a kozosségi médiat vagy a reklamokat — kétségteleniil hasznaljak a politikai aktorok, de
ebben az esetben a politikai kommunikacios tevékenységet inkabb a politikai public relations-
nek lenne érdemes nevezniink, vagy csak eszkoz fokusza kutatasokat kellene végezniink. A
kovetkezOkben elészor a csere szerepét korvonalazom a marketing gondolkodas ¢és a
kozgazdasagtan fel6l, majd Schumpeter politikai gazdasagtani elméletét ismertetem, és erre
épitve a demokracia két kozgazdasagtani megkozelitését — a kozosségi dontések elméletét és
az alkotmanyos kozgazdasagtant — mutatom be, végiil két aktualis, hazai demokracia

értelmezést (plebiszciter vezérdemokracia, felhalmozo allam) vizsgalok meg.
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A csere a kozgazdasagi gondolkodas egyik kulcsfogalma, amit jol demonstral Adam Smith
(1776/ 1959) alapvetése, miszerint az ember rendelkezik egy természetes hajlammal a
munkamegosztas irant, és ennek egyenes kovetkezménye a csere, illetve a cserekereskedelem,
ami noveli az altalanos jolétet. Ez a gondolat, ami a munkdbol vezeti le a csere szerepét,
feltételezi az egyén elonyoket €s hasznossdgot keresd természetét is, amire a homo
oeconomicus absztrakcidjanak megalapozasaként tekinthetiink. Ez az emberkép — a korlatai
ellenére - egy sikeres absztrakcionak nevezhetd, ami megtermékenyitd erdvel hatott mas
tudomanyagakra is. Igy a tarsadalom miikddésének és az egyén magatartasanak cserealapt
elgondolasaval a tarsadalomtudoményok tobb teriiletén €s tobb szerzonél is talalkozhatunk.
Beracs (2022) a cserének kiemelkedd szerepet tulajdonit a marketing gondolkodéson beliil, és
Polanyi (1984) munkassaga révén értelmezi a tarsadalmi integracios mechanizmusokban
betoltott szerepét, pontosabban a marketing elméleti iskolai és Polanyi gondolkodasa kozotti
kapcsolatokat keresi harom tarsadalmi integracids mechanizmusra épitve. Az elsd
mechanizmus a reciprocitas, ami az 0si, torzsi tarsadalmakra jellemz6 és a kozosség tagjainak
mennyire képes az adok-kapok rendszerét jol ,,menedzselni”, igy aki nagyobb aranyban képes
adni mint kapni kiemelkedik és a kozosség vezetdjévé is valhat. A masodik mechanizmus a
redisztribiicid, ami centralizalt, allamszerti miikddés esetén valosulhat meg, és 1ényege, hogy a
kozpont begyljti a megtermelt joszagokat, majd sajat maga dont a tarsadalom tagjai kdzotti
elosztasardl. Ez segithet az egyenl6tlenségek csokkentésében, az egyéni teljesitmények
elismerésében, de a kozpont hatalmanak stabilizdlasdhoz is hozzdjarul. A harmadik
mechanizmus a piaci csere, ami mar az okori tarsadalmakban is l1étezett, és megjelent a pénz,
ami kiilonboz6 javakban materializadlodott (kagylok, fémek, nemesfémek stb.). Lathato Polanyi
elméletének rovid attekintésébdl, hogy mind a harom mechanizmusban kdzponti szerepet tolt
be a csere, nem csupan a piaci mechanizmus esetében. Beracs (2022) szerint a modern ember
szdmara a piac, a kereskedelem és a pénz fogalmai egyet jelentenek a piaci cserével,
ugyanakkor nem lehet a marketinget csupan a liberalis kapitalizmus ,,szolgal6lanyanak”
nevezni. A Kkiterjesztett marketing iranyzat értelmében a marketinget az egész tarsadalmat
atszovo jelenségként értelmezhetjiik, ami talmutat a gazdasagi intézmények tevékenységén.
Olyan mas teriileteken is megjelenik, mint példaul az oktatasi intézmények, az egyhazak, vagy
a politika, ahol az értékteremtésért a diakok, a hivok és a vélasztok nem feltétleniil pénz
formajaban fizetnek. A tarsadalmi csere ezen konstrukcidja vezet el minket a tarsadalmi

marketing €s a makromarketing iranyzatokhoz (Beracs, 2022).
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Homans (1962) a csereparadigmat a tarsas viselkedés egyik legrégebbi elméletének nevezi, és
a személyek kozotti interakciokat anyagi és nem anyagi jellegli javak cseréjének tartja, ami
lehet6vé teszi a szimbolumok (pl. presztizst jel6lé szimbolumok) cserefolyamatban betoltott
szerepének értelmezését. Azok a személyek, akik sokat adnak, igyekeznek sokat kapni, mig
azok, akik sokak kapnak, nyomast éreznek, hogy sokat is adjanak, de hangsulyozza, az egyének
nemcsak a maximum megszerzésére torekszenek, hanem azt is szeretnék elkeriilni, hogy a
csoportjukban masok jobban jarjanak naluk. Ezt a megkozelitést — akarcsak Polanyi (1984) -
képesnek tartja a csoportstrukturak kialakulasanak, ¢€s igy a tarsadalmi rétegzddésnek a
megmagyarazasara. Simmel (1900/ 2004) ,, A pénz filozdfidgja” cimii miivében a pénz, és
altalanosan a csere tarsadalomban betoltott szerepét vizsgalja. Az emberek kozotti viszonyokat
csereként is felfoghatonak tartja, ami nem a csere targyarol szol, hanem az érzelmi reflexiokrol,
amit benniink 0koz. A csere értelme, hogy értéket teremtsen, és minden érték egyuttal érzésnek
is tekinthetd, ezért ezek az interakciok jelentéssel rendelkezé tartalmakat — kvazi
szimbolumokat - hoznak 1étre. A csere értéktobbletet eredményez €s minden résztvevo
elényokkel gazdagodik, igy az interakcid6 minden félnek érdekében all. Simmel szerint a
politika piacan is megjelenik a csere, de egy rejtézkodébb, dinamikusabb formaban: ,, ... sok
minden, ami elsé pillantdsra pusztan egyoldalian gyakorolt hatasnak latszik, valdjaban
kélcsonhatast foglal magaban: mintha az osszegyiiltekkel szemben a szonok, az osztallyal
szemben a tandr, a kozonséggel szemben az ujsagiro volna a kizardlagos iranyito és
befolyasolo. Valdjaban azonban az ilyen helyzetekben barki megérezheti... a passziv tomeg
meghatarozo és irdanyito visszahatdsat, politikai pdrtok esetében mindeniitt ez a mondds
érvényes: a vezériik vagyok, tehdt kévetnem kell 6ket” (Simmel, 1900, 51.0.). Tehat allaspontja
szerint a politikai vezetd egyszerre vezeti és koveti az allampolgarok akaratat. Ezzel a
kovetkeztetéssel beemeli a vezetés ¢€s kovetés problémdjat a tarsadalmi cserérdl valo
gondolkodéasba, amit kutatéi oldalrol az elsddleges teoretikus és empirikus kihivasnak

nevezhetunk.

A kovetkezokben el6szor Schumpeter gondolkodésat ismertetem, mivel a k6zosségi dontések
elmélete, az ebbdl kindvd alkotmanyos kozgazdasagtan és a politikai marketing teriiletének
szerzOi is referenciapontként kezelik munkassagat. A politikai marketing politikai gazdasagtani
gyokereit Schumpeter (1942) nagy hatasi munkajahoz, a Kapitalizmus, szocializmus,
demokracidahoz vezetik vissza a teriilet szerzoi (Savigny, 2004), amelyben megfogalmazasra
kerlil egy gyakran idézett tételmondat, miszerint a partok ugy versenyeznek a valasztok

szavazataiért, ahogy a vallalkozasok a fogyasztok elkdlthetd jovedelméért. Ez alapjan azt
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mondhatjuk, hogy a partok gondolkodasaban azonosithatd a marketing szemléletmod, aminek
els6dleges oka a politikai verseny, ami demokratikus keretek kozott a valasztok szavazataiért
folyo kiizdelmet jelenti. Tehat Schumpeter megkdzelitésében is kdzponti szerepet tolt be a
csere, de ezt a féaramtol eltérden hatarozza meg, aminek az elsédleges oka az eltérd
emberképben keresendd, vagyis a homo oeconomicus absztrakcidjanak kritikajaban. A
felvilagosodas filozofiajara épité emberkép - ami megjelenik a neoklasszikus kézgazdasagtani
gondolkodasban - a demokraciaeclméletére is nagy hatast gyakorolt. Schumpeter a 18. szazadi
demokracia felfogast klasszikusnak nevezi, és ezzel szemben hatarozza meg sajat allaspontjat,
aminek a két, osszefliggd kulcseleme a kozjo és a preferenciak problémaja. A Kklasszikus
demokracia elméletét igy foglalja Ossze: ,,a demokratikus modszer a politikai dontések
meghozatalanak olyan intézményes rendszere, amely a kozjot ugy valdsitia meg, hogy a nép
sajat maga dont az tigyekben azaltal, hogy megvalasztja azokat az egyéneket, akiknek végre
kell hajtania a kézos akaratot.” (Schumpeter, 1942, 250. 0.). Ebben a megkdzelitésben a
valasztok ex ante preferenciakkal rendelkeznek, vagyis képesek a sajat érdekeik szerint dontést
hozni, és ez alapjan azt a politikai erdt fogjak tamogatni, melynek igéretei €s programja

talalkozik akaratukkal, igy a kereslet és a kindlat révén 1étrejon a piaci egyensuly.

Schumpeter ezzel a kozjo értelmezéssel tobb ponton is vitdba szall. Szerinte nem létezik
egyetlen k6zj6, mivel ez természetszeriien mast €s mast jelenthet kiilonbozé egyéneknek és
csoportoknak. Ha létezne is egy, kizarolagos kozjo, akkor felmeriil a kérdés, hogy egyes
vélasztok ezt miért nem ismerik fel. Erre pedig a klasszikus elmélet alapjan azt a vélaszt
adhatjuk, hogy a személyes butasag vagy az ismeretek hianya gatolja 6ket ebben, vagyis a
politikai szereploknek az emberek felvilagositasara kell torekednie. Ebbdl azonban az is
kovetkezik, hogy kompromisszumoknak nincs helye a politikdban, mert ezek megalkuvéasként
értelmezhetdek, és megakadalyozzak a kozos akarat megvalosulasat. Tovabbi problémat okoz
ennek a kozjo koncepcionak azon feltételezése, hogy az egyén minden politikai kérdésben
hatarozott allasponttal rendelkezik, tehat minden iigyet ismer és minden {igyben van
preferenciagja. Ez a homo oeconomicus megkérddjelezéseként is felfoghatd és egy
szofisztikaltabb emberkép hasznalatat jelenti. Igy a kozjot nem az egyéni akaratok
Osszegzésének eredményeként értelmezi, tehat nem vezethetd le az egyéni preferenciakbol és
dontésekbdl, azonban ez nem jelenti a valasztoi preferenciak tagadasat. Schumpeter (1942)
megfogalmazasaban, a valasztoéi preferenciak léteznek, de csak az adott pillanatban
értelmezhetoek: ,,...a fogyasztok cipdk iranti vagyat részben a vonzo labbeliket kinalo, és

azokeért kampanyolo gyartok tevékenysége alakitotta ki, mégis, minden adott idépontban ez egy
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valodi igény, amelynek meghatdarozottsaga tulmutat az dltalanos cipékon.” (Schumpeter, 1942,
258. 0.). Gedeon (2013) szerint ez a gondolkodas nem szakit a kozgazdasagtani féarammal,
mivel ezt is a modszertani individualizmus jellemzi, melynek értelmében a kozjot egyéni
dontések 0sszegzéseként kozeliti meg, de nem fogadja el a neoklasszikus kozgazdasagtan és a
klasszikus demokracia elméletének emberképét, vagyis az egyéni preferenciak ex ante
létezését. Tehat Schumpeter szerint 1étezik valasztoi akarat, de mashogy kell elképzelniink,
mint azt a féaram teszi. Ervelése alapjan a demokracia a nép dontéseire épiil, és a polgarok
akarata tobb mint bizonytalan, allandéan valtozo impulzusok Osszessége, melyek koénnyen
befolyasolhatéak reklamokkal és jol hangzo szlogenekkel. Az akarat megnyilvanulasanak
egyik leglatvanyosabb példaja a kozvetlen anyagi haszonnal jard ligyek tamogatasa (pl.
kozvetlen kifizetések, védovamok, eziistpolitika stb.), melyek felvetik a rovid tava és hossza
tavl racionalitas érvényesiilésének problémajat. Tehat rovid tadvon raciondlis a kozvetlen
kifizetés timogatasa, de hosszu tdvon lehet, hogy ez nagyobb aldozatokkal jar az allampolgéarok

szamara.

Schumpeter wjitasat tigy foglalhatjuk Ossze, hogy beemeli a vezetés — kovetés dinamikus
folyamatat a diskurzusba. A neoklasszikus kozgazdasagtani gondolkodast az innovacio
gazdasagban betoltott szerepével egésziti ki, aminek lényege, hogy egyensulyi poziciok
valoéban létezhetnek, de ezeket az innovacidok folyamatosan kizokkentik, ami révén
monopoliumok jonnek létre. Ezek az innovacidk vezetésként, vagyis az egyéni preferencidk
formalasaként is felfoghatoak, igy a politika piacén is értelmezheté az innovacié fogalma.
Kovetkeztetése, hogy a vezetés révén jon létre a preferencia és a kozjo, amiben a
marketingkommunikacio kiemelt szerepet tolt be: ,, a népakarat eloallitasanak modja barmely
kérdésben pontosan megegyezik a kereskedelmi reklamok modszereivel. Ugyanazokat a
kisérleteket taldljuk a tudatalattival valo kapcsolatfelvételre.” (Schumpeter, 263. 0.). A
demokracia igy elvélaszthatatlannd valik a vezetés fogalmatdl, igy a marketing mint vezetési
szemléletmod és eszkdzrendszer is fontos szerepet tolt be a rendszerben. A klasszikus elmélet
igykozpontq, és kiindulopontja, hogy az allampolgéarok hatarozott véleménnyel rendelkeznek
minden kérdésben, igy olyan képviselOket keresnek, akik ezt a véleményt megvaldsitjak,
aminek kovetkezménye, hogy a politikus személye masodlagossa valik. Azonban Schumpeter
e két elem felcserélését javasolja, és értelmezésében a demokracia a vezetdk kivalasztasarol
sz6l, az ligyek eldontése pedig mdasodlagos, igy a nép szerepe, a kormany létrehozasara
szoritkozik. A klasszikus elmélet a kezdeményezOképességet illetden til nagy szerepet

tulajdonitott a valasztoknak, és a vezetés jelensége nem volt beilleszthet6 az elméletbe, azonban
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a vezetés és ennek elfogadasa minden k6zosség dominans mechanizmusa. Ezaltal a gyartott
akaratot mar Gsszeegyeztethetonek tartja a demokraciaval, de kiemeli, hogy a vezetés sosem
lehet abszolut, a demokratikus vezetés pedig még kevésbé, mivel a versengés folyamatosan
jelen van. A valasztas szerepe, igy a vezetd vagy vezetOcsoport elfogadasa, illetve elutasitasa,
azonban ciklus kozben a vezet6ket csak korlatozottan lehet ellendrizni és elszamoltatni. Ezen
megfontolasok alapjan a demokréciat igy hatarozza meg: ,,a demokratikus modszer az az
intézmenyi konstrukcio, amely a nép szavazataiért folytatott verseny eredményeképpen
egyéneknek ad hatalmat a politikai dontések meghozataldhoz.” (Schumpeter, 269. 0.) A
demokraciat a politikusok uralmanak tartja, amit egy metaforaval is illusztral, amiben a
miniszterelnokot egy lovashoz hasonlitja, aki folyamatosan azzal van elfoglalva, hogy a

nyeregben maradjon, igy nem tud hosszu tavra tervezni.

Schumpeter koncepcidjanak lényegi eleme a csere, mivel a politikusok és valasztok
interakcidjabol vezeti le a demokratikus folyamatot, ahol a népnek a szavazataval lehetdsége
van elfogadni vagy elutasitani a vezet6t, cserébe a kozos ligyek intézésének szolgaltatasat kapja.
Kiindulopontja, hogy a valasztok tligyekkel kapcsolatos preferencidi gyakran a vezetés
eredményeképpen jonnek létre, azonban nem tartja a népet korlatlanul vezethetonek,
megvezethetonek és manipuldlhatonak. Figyelemre méltod kettdséget lathatunk érvelésében e
téma kapcsan, egyrészrdl a valasztoi akarat — még ha a vezetés eredményeképpen is jott 1étre —
létezését elfogadja, és fontosnak tartja a mindennapi politikai tigyekben. Azonban ezen tal azt
is allitja, hogy bizonyos preferencidk gyakran évtizedekig lappanganak a nép korében, mignem
megjelenik egy vezetd, aki képes ezeket életre kelteni, politikaiva alakitani - a kinalataba
beemelni -, és megszervezni koré a valasztoi akaratot. Ez alapjan azt mondhatjuk mintha
Schumpeter a valasztoi preferencidkat két szinten igyekezne megragadni, a napi politika és
ennél egy joval mélyebb, ,tudatalatti” szinten, de ezt a kettdséget nem oldotta fel, és nem

ontotte egy tiszta elméleti koncepcioba.

Gedeon (2013) szerint a demokraciaelméletekre két kozgazdasagtani elmélet - a Downs-féle
kozosségi dontések elmélete és a Buchanan-féle alkotmanyos kozgazdasagtan - gyakorolt nagy
hatast, és mindkettd a cserelogika politikai alkalmazasara torekszik. Schumpeter (1942)
kozgazdasagi és demokraciaelmélete nyoman alakult ki a k6zosségi dontések elméletének vagy
1) politikai gazdasagtannak (Public Choice Theory) nevezett iskola, ami a moddszertani
individualizmus talajan allva, az egyéni preferenciakon keresztiil vezeti le egy adott tarsadalom
politikai és gazdasagi dontéseit. Anthony Downs-t (1957) az 0j politikai gazdasagtan egyik

megalapozojanak tekinthetjiik, aki szerint a politika piacanak jelenségeit is értelmezni tudjuk a
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kozgazdasagtan elmélete és modszerei segitségével (Johnson, 1999). Alapveto feltevése, hogy
a politikai szereplok viselkedését, akarcsak a magan piacok szerepldit, a racionalis viselkedés
jellemzi, tehat a sajat hasznossdgukat szeretnék maximalizalni, de kdzben a kozjo
megvaldsulasat is eldsegitik és a tarsadalmi hasznossagot is ndvelik (Downs, 1957).
Megemlitendd, hogy megkozelitése nem sziikithetd le a valasztok dontéseire, €s magaban
foglalja a partok, illetve politikusok viselkedését is. A csere tehat a politika piacan is
megjelenik, mert a demokracidkban, az Onérdekkovetd polgarok csak igy képesek
maximalizalni a sajat hasznossagukat (Johnson, 1999). Downs (1957) szerint a kormanyzas 6
funkcidja, hogy maximalizalja a tarsadalmi jolétet, ami két problémahoz vezet, az els6, hogy
nem egyértelmii, mit jelent a tarsadalmi jolét (masképpen kozjo), a masodik, hogy nincs
egyetértés abban sem, miként maximalizalhat6. Ha lehetséges is a kozjot definidlni, és
kozmegegyezés alakul ki a maximalizalds metddusadban, miként biztosithatd, hogy a kormany
a tarsadalmi célok elérése érdekében motivalt legyen. Kdzponti tézise, hogy a politikai partok

egy demokraciadban ugy alakitjak a szakpolitikdjukat, hogy a legtobb szavazatot elnyerjék vele.

Az alkotmanyos kozgazdasagtani megkozelités a Nobel-dijas kozgazdaszhoz, James
Buchananhez kotodik, aki a gazdasagi és politikai dontések kapcsolatat a cserelogika
segitségével vizsgalja. Buchanan (1992) szerint az allamnak feladata a kozjavak és
kozszolgaltatasok biztositasa az allampolgarok szamara, és ezt a polgarok preferencidi alapjan
kell megtennie. Schumpetert és Paretot tartja az iranyzat 20. szazadi el6futarainak, és
kiindulopontja, hogy nem lehet éles hatart huzni a gazdasagi és politikai szféra kozott, mint
ahogy nem lehet ¢éles hatart htizni a kormanyzati és piaci szektor kozott sem. Megkozelitése
normativnak nevezhetd, és a valasztoi preferenciak, illetve a szakpolitika-alkotas kapcsolatat
igyekszik Osszehangolni, mikdzben az emberi jogokat és az egyenldtlenségek csokkentését
kiemelt értékként kezeli. Igy ezen értékkritériumok alapjan kell megitélni azokat a Pareto-
optimalis helyzeteket, amikor senkinek a joléte nem novelhetd, anélkiil hogy masnak a joléte
csokkenne. Schumpeter és Downs gondolkodasaval ellentétben a kozjot meghatarozhatonak
tartja a preferencidk, és ezen értékek alapjan. Az alkotmanyos kdzgazdasagtan feltételezi, hogy
az egyéni preferencidk aggregalasa elvezet a kozjohoz, azonban a csoportos cselekvés szdmos
kérdésben csupan a teljes csoport valamely rész csoportjanak az egyetértésén alapul. Ezeket a
konfliktusokat beemeli az elméletalkotasba, ¢és a kisebbségi allaspontok szerepét is igyekszik
vele dsszeegyeztethetévé tenni. Véleménye szerint a kdzgazdaszok az elmult fél évszazadban
ugy viselkedtek mintha homo oeconomicusra alapozott gazdasagi elmélet a tarsas viselkedés

altalanos elmélete lenne, tehat kvazi a valasztas tudomanya. A kozgazdéaszok feladatdnak a
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sz¢élesen értelmezett csere eredetérdl, jellemzoirdl és az intézményekhez vald kapcsolodasarol
vald gondolkodast tartja. Alapallasa, hogy a cserébdl kolcsonos elonydk szarmaznak, igy a
k6zos dontések révén olyan tarsadalmi szabalyokat, intézményeket kell alkotnunk, amit minden
allampolgar onkéntesen betart, mivel ez érdekében all. Gedeon (2013) szerint az alkotmanyos
kozgazdasagtan nem egy pozitiv megkozelités, ami a demokracidk valodi miikodését kivanja
megmagyarazni, hanem olyan proceduralis keretek keresése, melyek révén a kozjo

érvényesithetd.

Ahogy Buchanan (1992), ugy Elster (2001) is kiemeli, hogy kiilonb6z6 egyének preferenciai
nehezen mérhetéek Ossze, és intenzitdsuk mértéke eltérd lehet egyes kérdésekben, ezért
kritizalja azt az eljarast, hogy minden politikai {igy esetében a tobbségi allaspont megkeresése
valdsitand meg a k6zjot. A neoklasszikus kézgazdasadgtan emberképét korlatozottan tartja csak
érvényesnek, mivel az Onérdekkovetd, eldnyoket és koltségeket mérlegeld valasztd
szempontjabol a szavazdson vald részvétel nem értelmezhetd, és nem nevezhetd racionalis
magatartasnak. A szavazasra forditott id6, figyelem, energia mint koltség konnyen meghaladja
a varhato hasznot, mikézben valdsziniileg nem az adott egyén szavazata donti el a vélasztas
eredményét. Mivel az 6nérdekbdl nem feltétleniil vezethetd le a valasztdsi részvétel, igy
felmertiil a kérdés, hogy akkor miért vesznek részt a valasztasokon az allampolgarok. Ezt az
ellentmondast valasztasi paradoxonnak nevezziik, aminek a megértéséhez ki kell 1épniink a
homo oeconomicus absztrakci6jabol, és a materialis tényezdk helyett inkabb a kulturalisak felé
kell fordulnunk. Elster (2001) a kollektiv cselekvési problémak lényegét abban latja, hogy
nehéz ravenni az embereket az egylittmiikodésre, a szabalyok betartasara, mert a rovid tava
hasznokat gyakran feliilértékelik. Példaként a parkban torténd szemetelést emliti, ahol
konnyebb eldobni a szemetet — foleg, ha masok is ezt teszik — mint elvinni a legk6zelebbi
kukaig, de ha mindenki betartja a szabalyt, akkor a tiszta park egy kozds jutalom. Az
intézményeket ezért a kozosségi egyiittmiikdodés kiemelt jelenségeinek tartja, mivel ezek tartjak
Ossze a tarsadalmat, és megvédenek az Onzés pusztitdsatol, amit a tdrsadalom ,,rozsddjanak”

nevez.

A csere szerepét érdemes megvizsgalnunk helyhez kotétten, a hazai politika kontextusaban is,
két aktualis demokraciaclmélet segitségével, melyek teljesen eltéré megkozelitést hasznalnak.
Korosényi és szerzétarsai (2020) Schumpeter (1942) demokraciaclméletére alapozva allitjak
fel plebiszciter vezérdemokracia modelljét, melyben a valasztidsok szerepe a vezetd
elfogadasanak vagy elutasitasdnak kifejezésére korlatozodik, igy egy személy kozponta

megkozelitésnek nevezhetd. Ebben az értelmezésben a valasztok egy ,,bianké csekket” adnak a
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vezérnek, akinek a teljesitményét négy évente elbiraljak, és ilyenkor megerdsitik a kézhatalom
gyakorlasaban vagy levaltjak. A vezérdemokracidban — a klasszikus demokraciaeclmélettel
ellentétben — a valasztok tigypreferenciainak szerepe hattérbe szorul, és a valasztas a vezetd
személyérdl hozott ,népszavazasként” értelmezhetd. A vizsgalat kozéppontjaba, igy az
elfogadas, a legitimacio okai keriilnek, ami a materialis okok mellett, feltételezi kulturalis,
szimbolikus tényezOok hatédsat is, igy komplexebb magyarazatokra van sziikségiink az egyén
sajat jolétének észlelésénél. A problémank szempontjabol igy azt is mondhatjuk, hogy a vezért
tekinthetjlik a csere targyanak, aki képes az ligypreferenciakat formalni, de a tobbséget azaltal
tudja maga mogé allitani, hogy alkalmassagat bizonyitja a valasztoinak, ezért tole varjak a
kormanyzas szolgaltatdsdnak biztositasat. Akarcsak Schumpeter (1942) érvelésében, itt is

lathatunk egy kettdsséget a csere kapcsan:

o egyrészrdl az ligyek hattérbe szorulnak,
e azonban a vezetd tekinthetd a csere targyanak,
e illetve a vezetd ajanlattevd is a valasztason, azonban ez nem jelent kétott mandatumot,

hanem egy ,,biank6 csekk”.

Tehat - az iigyalaptl szavazés hattérbe szoruldsa ellenére - a csere értelmezhetd a
vezérdemokracia elméletében is, mivel a valasztok az altaluk valasztott személy szolgaltatasat
»kapjak meg”. Emellett a vezetd kifejti elképzeléseit az orszag jovOje kapcsan, igy az
allampolgarok vérakozasokkal rendelkeznek a személyével kapcsolatban. Azonban ez a
varakozas nem egy kotott mandatum, ami konkrét ligyekben torténd vallalast vagy igéretet
jelent, hanem egy absztraktabb szinten jelenik meg, igy egy kotetlenebb megbizast jelent.
Erdemes feltenniink a kérdést, hogy a vezérdemokracia modellje megfeleltethet-e minden
demokracianak vagy ez csupan egy tipusnak nevezhetd a hatalomgyakorlds modja szerint. Metz
(2021) szerint kiilonb6z6 demokraciatipusokban, kiillonbozé vezetési szemléletmodok és
idealok valosulnak meg. A kozgondolkodasban jelenlévé ,mitosszal”, miszerint a
demokraciaban nincs vezetés, ellentétes allaspontot fogalmaz meg, és a demokratikus
berendezkedés esszencialis elemének tekinti a vezetést, akarcsak Schumpeter (1942) és
Korosényi (2019). Egyetért azzal a megallapitassal, hogy a vezetdknek egyszerre kell vezetniiik
¢és kovetniiik, mégis a kozgondolkodas gyakran elveti a vezetés folyamatat, mivel az egyenldség
csorbulasaval, a hierarchiaval és a manipulacidval azonositja. Metz (2021) allitasa, hogy az
alapjan, hogy adott kultlra és politikai rendszer milyen vezetés konstrukciot hoz létre harom
tipust kiilonithetiink el egymastol: a deliberativ-részvételi, az aggregativ-pluralista és a

vezérdemokracia keretében megvalosuldo folyamatot. A deliberativ-részvételi vezetés az
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allampolgéarok ¢és érdekeltek bevondsara torekszik, igy kialakitva a konszenzust a
nyilvanossagban, az aggregativ — pluralista vezetés a meglévd, ex ante preferencidk
kiszolgalasaban latja a vezetés 1ényegét, mig a vezérdemokracia a preferencidk formalasa révén
l1étrehozott tobbségi akaratban. Az els6 koncepcid mordlis toltetli és a vezetd az érdekeltek
bevonasa révén formalja a tarsadalmi preferenciakat, amit transzformativ vezetésnek nevez. Az
aggregativ — pluralista materialis a leginkabb cserek6zpontii modell, amely eleve adott valasztoi
preferencidkat feltételez, amiket tranzaktiv vezetéssel szolgalnak ki. A vezérdemokracia
karizmatikus vezetést igényel, melyben a bizonytalansag lekiizdése jelenti a kihivast, ezért a
vezetd egy 0 rend kialakitasara vallalkozik. Metz (2021), illetve Korosényi €s szerzotarsai
(2020) is a vezérdemokracia modelljét tartjdk a hazai viszonyokra leginkabb érvényes

koncepcionak.

Scheiring (2019) a magyar demokracia rendszervaltas utani torténetét értelmezi egy eltérd
megkozelités és fogalmi keret segitségével, amiben a gazdasagi fundamentumok és a csere
kiemelkedd szerepet tolt be. Felhalmozo6 allamnak nevezi a 2010 utdni magyar demokraciat,
amit a globalizacio fesziiltségeire adott politikai valasznak tekint, és melynek alapjat az egyész
tarsadalmat 4tfogo koaliciok képzik. Az egyes tarsadalmi osztalyok gy, mint a munkdssag, a
kozéposztaly és a tokés elit is érdekelt a politikai rendszer megérzésében. Ervelése szerint mivel
az allam szocialis szerepvallalasa korlatozott volt a rendszervaltas utani &tmenet sordn, ezért a
munkasosztaly jelentds része a globalizacid vesztesének tekinthetd, mivel relativ jolét
csokkenés és munkanélkiiliség tapasztalhatd a korikkben. Amit 2010 utan felvalt egy relativ
jolét novekedés az ujraiparositds €s a munkanélkiiliség erdteljes visszaszoruldsa. Ennek a
folyamatnak a tokés elit is kedvezményezettje, mivel a nemzetkozi toke kiszolgalasa mellett,
megjelenik egy 0j hazai t6kés réteg az allam szerepvallalasa segitségével. Ez a demokracianak
egy onérdekkovetésen, az egyéni jolét észlelésén alapuld megkdzelitése, amelynek a csere

esszencialis részét képzi.

9. tablazat: A politikai csere értelmezése az uj politikai gazdasagtan és a vezetéselmélet

segitségével
Megkozelitések Uj politikai gazdasagtani Vezetéselméleti
Csere targya igyek politikus
Valasztok
allampolgér kovetd
statusza
Preferenciak
ex ante ex post
dinamikaja
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Preferenciak

ol inkabb materialis (egyéni jolétre fokuszal) Inkabb kulturalis (elfogadésra fokuszal)
jellege
Folyamat ) ) o )
. statikus (egyensulyi) dinamikus (folyamat jellegii)
jellege
o ) inkdbb kozosségi (de nem szakit a
Médszertan individualista

modszertani individualizmussal)

Ko6zosségi dontések (Downs, 1957)

Kapcsolodé Alkotmanyos kdzgazdasagtan (Buchanan, 1992) | Schumpeter demokracia elmélete (1942)

elméletek Felhalmozo6 allam (Scheiring, 2019) Vezérdemokracia (Korosényi et al., 2020)

Forras: sajat szerkesztés

A politikai marketing 4tgondolt konceptualizalasa nem lehetséges, a cserefolyamat értelmezése
nélkiil, igy ebben a fejezetben a politikai gazdasdgtanra és egyes hazai demokréaciaelméletekre
épitve vizsgaltuk meg, hogy miként ragadhaté meg a csere targya. Ezen elméletek alapjan azt
mondhatjuk, hogy a demokracia két kozgazdasagtani elmélete - a kozdsségi dontések és az
alkotmanyos demokracia - az egyes iigyeket tekinti a csere targyanak, mig Schumpeter és a
vezérdemokracia koncepcidja értelmében a politikus személyét tarthatjuk annak (9. tablazat).
A két megkozelités kozotti kiillonbséget elsdsorban a mddszertani kiinduldpont jelenti, mivel a
politikai gazdasagtani elméletek — természetiiknél fogva — a mddszertani individualizmus
talajan allnak, mig a vezetéselméletek kozosségi interakciokban gondolkodnak. Azonban itt
egy fontos megéallapitast kell tenniink: a cserealaptl értelmezés, ami a tarsadalmi marketing
iranyzatoknak is az alapja, a politikai gazdasagtani gondolkodas és a demokracia vezetés elvii

koncepciodjaban is megtalalhato.

2.3. A csere ujragondolasa a posztmodern marketing alapjan

A politikai marketing konceptualizaldsa érdekében sziikséges megvizsgdlnunk egy masik
elméleti keretet is, ami merdben kiilonb6z0, és a tarsadalmi mechanizmusok értelmezését nem
a csere-paradigmara alapozza. A posztmodern marketing, ami a posztmodern filozofia
szemléletmodjaban tekint a tarsadalomra egy eltéré emberképre épit, és a homo oeconomicus
univerzalis, materialis megkozelitése helyett sokkal inkabb a kulttira, az informaciofeldolgozasi
mechanizmusok ¢és a tudas feldl kozeliti meg a dontés, a magatartas és a szavazas problémajat.
A modszertani individualizmussal ellentétben, egy a kdzosség fogalmara €pité megkozelitést
fogok bemutatni, amiben megjelenik a torzsiség, a szimbolumok, a valésagkonstrualas és az

identitas fogalma is. Tobb ok miatt is fontos, hogy a posztmodernnel foglalkozzunk:
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e cgyrészrol, egy feltorekvé marketing paradigma nétt ki beldle, ami a féaramot képes
kiegésziteni, illetve tobb ponton ellentmondasba is {itkozik vele,

e masrészrol, érvényesebb magyarazatokkal szolgalhat, mivel a korszellemre és az
informacio tarsadalomban bet6ltott szerepének megvaltozasara erételjesebben reflektal,

o emellett az identitas és a politika fogyasztas kapcsolatanak megértéséhez is hozzajarul,

e végezetiil az empirikus kutatasok kivitelezésében és az eredmények értelmezésében is

segitségilinkre lehet.

Ezen aspektusok a politikai marketing értelmezése szempontjabdl kiemelkedéek, de tul
mutatnak rajta, és a marketing gondolkodas cseréhez vald viszonyat arnyaljak. Ebben az
alfejezetben arra teszek kisérletet, hogy a posztmodern és a politikai gazdasagtani megkdozelitést
otvozve létrehozzam a sajat csere értelmezésemet, amit be tudok épiteni a politikai marketing
konceptualizalasaba. El@szor a posztmodernt mint filozofiai iranyzatot mutatom be roviden,
ezutan — az erre is épitd - fogyasztasszocioldgia révén vizsgalom meg a politikafogyasztas
jelenségét, majd a posztmodern marketing jellemzdit vazolom fel, végezetiil a politikai
gazdasagtani megkozelitéseket litkdztetem a posztmodernnel, melynek eredményekképpen

bemutatom a disszertaciomban hasznalt csere koncepciot.

A posztmodernnek — a posztmodern korszellemmel 6sszhangban — természetesen nincs egy
egységes definicidja, de azért taldlkozhatunk egy gyakran idézett értelmezéssel: ,,Végsokig
leegyszertisitve, a posztmodernt a nagy elbeszélésekkel szembeni bizonytalansdagban hatarozom
meg.” (Lyotard, 1993, 6. 0). A nagy elbeszélés alatt a kiilonboz6 tudasformakat kell érteniink,
mint példaul a vallast, a modernitds vagy a hagyomanyt, melyek a kozdsség tagjai szamara
biztos fogdodzkodot nytjtanak az élet értelmezéséhez és iranymutatast adnak a hétkéznapok
¢letvitelehez. Lyotard (1993) a tudés allapotaban beallt valtozasként értelmezi a posztmodernt,
ami szorosan Osszefligg a tudomany és a technologia valtozasaval, illetve a kételyt jelenti, hogy
ezen valtozasok megteremtik a jolétet és a szabadsagot. Erdemes kitérniink a modernitas
jellemzdire, hogy jobban megértsiik azt, hogy miként viszonyul a posztmodern a modernhez.
A modernitas kialakulasdnak pillérjeiként hivatkozhatunk a felvilagosodas és az ipari
forradalom eszményeire, illetve technologiai valtozasokra, melyek eredményeképpen a
tarsadalmi fejlddésbe vetett hit domindnsa valt. Ennek a hitnek a 6 igérete a f61di boldogsag
megteremtésének lehetOsége az emberiség sajat teljesitménye altal, igy pedig a talvilagi
¢letnek, a megvaltasnak a leértékelddése. A modernitas projektjének fo célja a tarsadalom
racionalizalasa, tehat a szabalyok révén valo tudatos formaldsa, ami lehetévé teszi a tarsadalmi

jolét novekedését. Ennek a racionalizalasnak a megnyilvanulasa a tudoményos forradalom, az
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er6sodo individualizmus, a kapitalizmus kibontakozasa, a tomegtermelés €s a tomegfogyasztas
megjelenése, illetve a liberalizmus és a jogallam megsziiletése. Tehat azt mondhatjuk, hogy a
csereparadigma, amire a kozgazdasagtani és marketing gondolkodas is épiil, € modernizmus
szellemében sziiletett. Azonban Habermas (1993) szerint ez a 20. szazad masodik felében
valsagba keriil, aminek els6szamu oka a kapitalizmus révén megjelend fogyasztoi tarsadalom
¢s technokracia, ami atalakitja a nyilvanossagban zajlé diskurzust. A tudomény diszciplindkra,
¢s aldiszciplinakra val6 szakadéséaval, a specializacido novekedésével egyre nehezebbé valt az
egységesség fenntartasa, mivel minden részdiskurzus megteremtette a sajat autoritasat. A
technokracia szakértdi tekintélye révén fragmentaltabba teszi a tdrsadalmat, és a diskurzusbol
kizarja a fogyasztds miatt egyre apolitikusabba valo polgarokat. A technokrécia hatalma igy
folyamatosan novekedik, mig az allampolgarok egyre korlatozottabban képesek beleszdlni a
kozos dontésekbe. Ez az érvelés nemcsak a posztmodern szerzék munkéjaban jelenik meg,
hanem feltlinik mar a 20. szdzad derekan Ortega y Gasset (1930) hires munkajaban, a T76megek
lazadasaban is, melyben a modernitas egyik kellemetlen kovetkezményének tartja a tudas
széttoredezettségét, aminek természetes kvetkezménye a tdmegek uralma. Alapveto feltevése,
hogy az egyén magatartasa megvaltozik a tomegben, mivel 6nallé6 gondolkodasa korlatozotta
valik, igy inkabb az érzelmek ¢és az 0sztonok vezérlik, amiket mar nem tart féken a vallés, a
hagyomanyok ¢és a tradicionalis kultura. A hazai kontextusban is talalkozhatunk ezzel az
érveléssel a rendszervaltas kapcsan, ahol Szalai (1993) szerint az Gj technokracia, az Gj reformer
értelmiség és a demokratikus ellenzék latens szovetsége jelentett a rendszervalto elit magjat.
Bozoki (2014) szerint Magyarorszagon a rendszervaltas utan az elit a szakpolitikabol (policy)
folyamatosan igyekezett eltiintetni a politikat (politics), s ezaltal Ggy tlint, mintha a liberalis
atalakulas tisztan szakpolitikai kérdés lenne, amelynek nincsenek politikai ellenfelei. Az
intézmények és a szakértdk bevondsa teremti meg ezen intézkedések legitimitasat, igy a
politikusok altal hozott személyes dontések szerepe hattérbe szorul (Karacsony, 2020). Sebdk
(2019) ezt a politikai logikat visszatérd jellemzOjének tartja a 2002 utani MSZP-SZDSZ
kormanyok politikdjanak, akarcsak Kiss (2020), aki szerint ez a beszédmod azt a
szemléletmodot tiikrozte, hogy a politika szakpolitikai intézkedések sorozata, melyek az

ideologidk felett allnak.

A kozj6 definialasa is ezen diskurzusok révén torténik meg - ellentétben a politikai gazdasagtan
egyéni preferencidkat 0sszegzé megkozelitésével - melyekben az allampolgarok gyakran nem
vesznek részt. Ez az analizis vezet minket egyenesen a demokracia Habermas — féle normativ

modelljéhez, a deliberativ demokracia megkdzelitéséhez, ami a részvételiségre €s a raciondlis
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érvelési folyamatra épitve kivanja megOrizni a modernitas értékeit. Foucault (1969/ 2002)
szintén a tarsadalmi diskurzusokra fokuszalva a hatalom megnyilvanulasainak azonositasara
torekszik, ¢és a nyelv elnyomo, illetve felszabaditd szerepének vizsgdlatara tesz kisérletet. A
tudast €s a hatalmat elvalaszthatatlannak tartja egymastol, mivel a tudas a hatalom birtokosaitol
szarmazik, akik ezaltal képesek meghatarozni, hogy milyen viselkedések elfogadhatoak és
melyek keriilendéek. A tudast nem pusztan az emberi ismeretek 0sszességének tartja, hanem a
hatalom megnyilvanulasanak is, mivel a segitségével szabalyozhatd, hogy mi szamit tuddsnak,
ki hozhat Iétre tudast, és ki birtokolhatja azt. 4 tudds archeologidja cimii miivében a tudast nem
tekinti allandonak és objektivnek, hanem a kultura révén folyamatosan valtozo jelenségként
értelmezi, ami mindig egy adott hatalmi struktirdba agyazddik bele, ezért egy tarsadalmi
konstrukcionak nevezhetjiik, ami a hatalmi viszonyok fenntartasat és elfogadottsagat erdsiti,
vagyis a hatalomgyakorlas fontos eszkoze. A pozitivista tudomanyfelfogassal ellentétben a
nyelvet nem a valdsagot pontosan tilkroz6 eszk6znek, hanem a valdsag teremtdjeként értelmezi
(Szabd, 2016). A ,.tarsadalmi — politikai tények’ nem maguktol értetédéek, hanem diskurzusok
révén sziiletnek meg, akarcsak a megoldasi javaslatok, és a leginkabb elfogadott, dominans
allaspontok révén jon létre a diskurzuskoalicid, amit kozjoként is értelmezhetiink (Szabd,
2016). Az értelmezés és a jelentés all a kozéppontban, a kdzos, nyilvanos értelemadas, melynek
logikus kovetkezménye a kulcsfogalmak diskurzusba valo bevonasa és a kisajatitasukért valod

kiizdelem (Kiss, 2020).

A posztmodern mint filozofiai irdnyzat tulajdonképpen a valosdg megismerhetdségének
problémajat és a nyelv valdsagkonstruald szerepét helyezi kozéppontba, azonban a
posztmodern értelmezése nem lehetséges a fogyasztoi tarsadalom jelenségének diskurzusba
valo bevonasa nélkiil. Kiss (2021) kés6i kapitalizmusként is hivatkozik a posztmodernre, ami
alatt azt érti, hogy a kapitalizmus elsé szakaszaban a termelési struktira toltott be tarsadalmi
szervezd erdt, &m a posztmodern korban ez megvaltozik, és a fogyasztas lesz a tarsadalom
¢letének kozponti eleme. Hetesi (2004) szerint a fogyasztas mar nem az Gjratermelés funkciojat
tolti be, hanem sokkal inkabb egy tarsadalmi szervezd erd lett, és segitségével az egyének
tarsadalmilag beagyazott fogyasztasi dontései alkalmasak az identitas konstrualasra. Ebben a
fogyasztoi tarsadalomban a valosag és a latszat kozotti hatar elmosodik, aminek elsddleges
okozoja az informacids technologia fejlodése és a nyugati vilagban a 20. szdzad masodik
felében tapasztalhato folyamatos életszinvonal novekedés. A  kovetkezokben rdviden
bemutatok harom nagyhatdsu koncepciot, melyek a valdsag — latszat problémajat elemzik

mélyebben és hasonld kdvetkeztetéseket vonnak le beldle. Baudrillard (1998) szerint korunkat
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a hiperrealitas jellemzi, amelyben elmosodik a hatar a valosag €s a reprezentacidja kozott. Ezt
nevezi szimuldkrumnak, amely fogalom, magaban foglalja a valdosag masolasanak
mechanizmusain til, az j valdsagok teremtését is, igy az allampolgéarok, fogyasztok egyre
inkabb elveszitik a kapcsolatot az eredeti valdésaggal, s6t mi tobb ezekbe az ,,aAlomvilagokba”
menekiilnek szabadidejiikben, ahelyett, hogy a 1étezd vilaggal és ebbdl adédoan a kozds
problémakkal, iigyekkel foglalkoznanak. Az egyének egyre nagyobb figyelmet forditanak a
sajat valosaguk megteremtésére és az identitasuk megformalasara. Baudrillard (1998) az
utilitarizmushoz hasonldan elfogadja az egyén hasznossagot keresé természetét, de a klasszikus
kozgazdasagtan hasznalati €s csereérték koncepcioja helyett a szimbolikus értékek felé fordul.
Ezen szimbdlumok birtoklasa a kdzosséghez tartozas érzetét nyujtjak a fogyasztoknak, igy a
jelentések megszerzése az értékteremtés kiemelkedd forrasava valt (Pronay, 2011). Ezen
gondolatokkal 6sszhangban Baudrillard (1998) a fogyasztast a jelek cseréjeként értelmezi, igy
a termékek funkcionalis hasznossaga hattérbe szorul vagy szintén szimbolumma valik, ezaltal
egy nyelvként, beszédaktusként tekint a fogyasztasra, amely soran az egyén létrehozza sajat
magat. A marketing szerepe igy atalakul, és nem egy kiilso szereplové, ingerré valik, hanem a
markak és fogyasztok partneri viszonyban hoznak 1étre vagyakat és az élet értelmét konstrualjak
meg egy kozos folyamatban (Mitev — Horvath, 2008). A valosag — latszat kérdésére Kiss (2016)
a radikalis tarsadalomkritika kozponti problémajaként tekint, és Baudrillard hiperrealitas
megkozelitését sszeveti Debord (1967/ 2006) spektakulum koncepcidjaval mivel mindkét
elmélet a valosagtermelés és a kapitalizmus kritikajat jelenti. A spektakulum egy kollektiv
illuzio, latvanytarsadalom, ahol a fogyasztok élete egy latszatvilagba helyezodik at a média és
a technokapitalizmus fejlédése révén. Az élet privat szinterei kozponti jelentdségre tesznek
szert, a szabadido ¢s a szorakozas vilaga elkiiloniilt valosagként jelenik meg a munkavilagahoz
képest. Ebben a latszatvilaghban az emberek akkor ,¢lik meg” igazan az életiiket, ha
fogyasztanak, igy az eldologiasodassal és az arufetisizmussal ellentétben a spektdkulum nem a
valosag elfedését szolgélja, hanem 1) valosagokat teremt. Kiss (2016) arra a kovetkeztetésre
jut, hogy ahhoz, hogy egy politikai mozgalom sikeressé valjon — esetében tarsadalomkritikai
gondolkodés - nem elhatdrolddni kell a spektakulumtol, hanem miikddését kiismerni, és a
segitségével latvanyossagga kell alakitani a valdsagot. Schulze (1992) az élménytarsadalom
fogalmaval ragadja meg korunk posztmodern tarsadalmat, és kiindulopontja, hogy a 20. szazad
végére a ,,sziikosség tarsadalmat”, felvaltotta a ,,boség tarsadalma”, aminek a kdzponti szervezd
elve az élmények atélése iranti vagy. Létrejottének okat a rendi és osztalytarsadalmat felvalto
fogyasztoi tarsadalom megjelenésében latja, ahol az individualizacio erdsodik és az egyéni

¢élethelyezetek sokfélesége jelenik meg. A nyugati vilagban a realjovedelem folyamatosan
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novekedett és ezzel parhuzamosan a fogyasztasra, élményekre szanhat6 szabadido is, mik6zben
a munkaval t6ltott id6 lecsokkent és szabalyozottabba valt. Az élménytarsadalom fogyasztoi
igy ¢élmények révén képesek megvaldsitani sajat magukat, és erre az élménykinalat
novekedésével egyre tobb lehetdség kinalkozik szamukra. A szolgéltatasok szerepe igy egyre
fontosabba valik és az élet ,,megélésének”™ elsddleges eszkdzeként tiinnek fel. A tarsadalom
diverzitasa novekszik az alapjan, hogy milyen ¢élményterekben vesz rész ¢és milyen
¢lményterekre vagyik, amit az eldz6 korokban az a szociokulturdlis kozeg hatarozott meg,
amelybe az egyén belesziiletett és regionalisan kotott volt, azonban ma, a kapitalizmusnak ¢és a
globalizacidonak koszonhetéen ezeket szabadabban valaszthatja meg. Ezen szintereket,
életstiluscsoportoknak, szcénaknak vagy milidknek is nevezhetjiik (Tordcsok et al. 2019), és az
informaciofeldolgozasban segitik az egyént, ezaltal valosagkonstrudlo erdvel birnak, aminek a

kovetkezménye a homogenizacio, és igy a kozos preferenciak kialakulasa (Eber, 2008).

Ezeket a jelenségeket Bauman (2000) a posztmodern helyett a likvid modernitas kifejezéssel
irja le, amivel az illékonysagra, a bizonytalansigra ¢€s a biztos tudas hidnyanak allapotara
kivanja felhivni a figyelmet. A likvid tarsadalomban a struktirak és emberi kapcsolatok gyorsan
valtoznak, instabilakka, id6legessé és torékennyé valnak, igy a hossz tava elkotelezOdés
hattérbe szorul (Kisfiirjesi, ¢és Hofmeister-Toth, 2022). Ennek a folyamatnak a
megnyilvanuldsai az er6s6dd bels6é migracio, a folyamatos munkahelyvaltas, vagy a gyakori
identitasvaltoztatas. Az élet kdzéppontjaba a fogyasztas kertil, ami ezt a dinamizmust fenntartja
és segit az élet értelmének megtalalasaban. A likviditds komoly politikai kdvetkezményekkel
is bir, mivel az erdszak mint hagyomanyos legitimécids eszkoz hattérbe szorul, és eldtérbe keriil
a fogyasztas révén torténd csabitds, ami személyes, onmagukra irdnyuld célokat ad az
egyéneknek, igy novelve az individualizaciot. A valasztok igy egyre inkabb apolitikussa
valnak, és megsziinnek a ko6zos dontések irant érdeklddé allampolgarok lenni. Hankiss és
szerzbtarsai. (2007) szerint az egész civilizacionkat érint6, mélyebb valtozasoknak lehetiink
szemtanui, melyek lecsapodnak a kiilonboz6 tarsadalmi szférakban, tobbek kozott a politikaban
is, és ezeknek koszonhet6 a politikusok megvaltozott viselkedése is. Ha elfogadjuk, hogy a
civilizacié egyik legfontosabb funkcidja az egyén Osztoneinek kordaban tartdsa, akkor
felvetddik a kérdés, hogy napjaink kultiraja nem keriilt-e valsagba. Az individualizicio
er0sodése és az egyének hedonista, fogyasztas kozpontu életvitele nem jelent-e infantilizmust,
ami a civilizacionk bukésat vetiti elére, vagy éppen ellenkezdleg a nyugati kultarkdrben mindig
jelen 1évé individualizmus kiteljesedését lathatjuk. Hankiss és szerzétarsai (2007) ezen

dilemmakra is épitve megfogalmazza az ,, elmarketingesedés ” tézisét, aminek lényege, hogy a
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politikai aktorok a tomegizléshez alkalmazkodnak, igy a politika popularizalédasa és
tabloidizécioja elkeriilhetetlenné valik. Megjelenik a politikai konzumerizmus, ami a polgari
erények, feleldsségtudat hattérbeszoruldsaval jar, és kovetkezménye, hogy az allampolgarok
fogyasztoként viszonyulnak a politikahoz (Hankiss, 2015). A politikai aktorok mar nem az
eredményeiket népszerisitik, hanem magat a dontéshozatalt, ami egy vonzoé jovo felé vezet, és
ahova csak egy kozos vallalkozas révén juthat el a kormany és a tarsadalom. Byung — Chul Han
igy fogalmaz az allampolgarok szerepvaltozasa kapcsan: ,,4 neoliberalizmus fogyasztot csinal
a polgarokbol. A polgarok szabadsagat felpuhitja a fogyasztok passzivitasa.... Se hajlama, se
képessége a kozos politikai cselekvésre. Pusztan passzivan reagal a politikara, amennyiben
akadékoskodik és panaszkodik, pontosan ugy teszi, ahogy a fogyaszto a neki nem tetszé aruk és
szolgaltatasok esetén. A politikusok és a partok is a fogyasztas logikdjat kévetik.” (Han, 2014,
19.0.). Erre az allampolgari szerepvaltozasra alapozva ,, nézéi demokrdcianak” nevezi napjaink
politikai rendszereit, amihez a politikusok is alkalmazkodnak. Ez a megkozelités nem egy
részletesen kidolgozott modell, mint a Korosényi et al. (2020) vezérdemokracidja vagy a
bemutatott posztmodern szerzék koncepcidi (spektdkulum, élménytarsadalom, likvid
tarsadalom), de alapvet6 kiindulopontjuk azonos, vagyis az allampolgar éthoszanak eltiinését
azonositjak, és a passziv, apolitikus, fogyasztd megjelenését hangstilyozzak. Szabd (2016)
szerint a rendi tarsadalmat felvalté modernitasban két kozemberi alapfigura eszménye sziiletett
meg, az allampolgar (citoyen), aki az 6ntudatos, civilizalt kozember, aki sajat sorsat igyekszik
alakitani, illetve a szocializmus dolgozoja, aki a kizsdkmanyolas és az elnyomas ellen kiizd.
Mindkét eszménykép aktiv cselekvd, aki a politikai — gazdasagi rendszer alapszerepldje, ezzel
szemben a posztmodern elméletekben bemutatott fogyasztd egy passziv, sorsdba beletorddd
individuum. A politikafogyasztas tovabbi izgalmas megnyilvanulasai a ,,fogyasztopolgarsag”
(consumer citizenship) és a ,,politika fogyasztas™ (political consumerism) jelenségei (Gulyas,
2008). A fogyasztopolgarsag elsGsorban az allami szolgaltatasokat igénybe vevo fogyaszto
igényeinek vizsgalatat jelenti a szolgaltatasmarketing szemsz6gébdl, mig a politikafogyasztas
a politikusokhoz kot6dd viszonyt és a kollektiv jelentésadasi folyamatokat foglalja magaban.
Gulyas (2007) egy uj tipust fogyasztast is azonosit az iizleti piacokon, ez pedig az etikus
fogyasztas, amit a koziigyekben valo részvétel egy formajaként, illetve a mindennapi fogyasztas
atpolitizalodasaként értelmez. Az etikus fogyasztd értékorientdlt és a politikai részvételi
hajlanddsaga is magasabb mint a tobbi fogyasztonak, igy bojkottokhoz, illetve egyéb civil
aktivizmushoz szivesebben csatlakozik, emellett a valasztasokon is nagyobb valoszintiséggel
vesz részt. Ezt a jelenséget O’Shaughnessy (2009) szerint a naci Németorszagban is

megfigyelhetjiik, ahol az egyes német markak az orszag erejének és kivalasztott voltdnak
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szimbolumaiva valtak (pl. Hugo Boss, Volkswagen, stb.), és igy a kulturalis hadviselés
eszkozeivé is. Kumin (2005) médiafogyasztokat tipizald tanulméanyéaban arra kovetkeztetésre
jutott, hogy Iétezik a politikafliggd médiafogyasztok csoportja, akik szabadidds
tevékenységként fogyasztjak a politikai tartalmi misorokat. A posztmodern gondolkodas
alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a valasztot allampolgar helyett érdemes inkabb
fogyasztonak nevezniink, aki a politikat fogyasztja és ebben az élménytérben is szeretné

kifejezni az identitasat.

A, Vasarolok, tehat vagyok.” (Brown, 1993) mott6 jol magaba stiriti azokat a gazdasagi —
tarsadalmi valtozasokat, amire a marketing elméletnek is reagélnia kell, igy az ezredfordulod
kornyékén a marketing gondolkoddson beliil is megjelent a posztmodern irdnyzat, és
folyamatosan egyre népszerlibbé valt. Brown 1998-as cikke egy programadoé kidltvanyként is
értelmezheté, ami a marketing gondolkodas alapvetéen modernista nézépontjat kivanja
kisz¢lesiteni, megvaltoztatni. Brown (1998) szerint a marketing gondolkodds egyre
fragmentaltabba valik, egyre tobb iskolara, megkozelitésre, paradigmara valik szét, aminek az
elsddleges oka a marketinget jellemzd modernista szellem, ami athatja a fogalomalkotast, a
linearisan, zart rendszerben felépitett marketingstratégia-alkotast és a modszertant, igy nem
képes érvényes magyardzatokat talalni a posztmodern vilag jelenségeire. A haladas eszméje, az
értelem erejébe €s a technologiai innovaciokba vetett hit atjarja a marketing irodalmat, aminek
a felvilagosodas torténetét is, csak ebben az esetben a termelésorientacid iddszakanak
tudatlansagat felvaltja a piaci orientdci6. A marketingkutatds a tudomanyok kozotti
elismertsége érdekében torekszik arra, hogy tudomanyosabb legyen a tudomanynal. Ennek a
kovetkezménye a kvantifikdlds domindns pozicidja, és ez ellentétben all a posztmodern

kvalitativ modszereket favorizal6 szemléletmodjaval (Brown, 1998).

Fojtik (1999) talan els6ként érvelt a hazai irodalomban a posztmodern marketing megkdzelités
alkalmazasa mellett, azonban ahogy Mitev és Horvath (2008) megjegyzi, ez nem adott elég
nagy 10kést az iranyzat hazai elterjedésének. A marketinget a modernitas gyermekének tartjak,
ebbdl adodoan egy racionalis, materialis vilagkép tiikkr6z6dik benne, ellentétben a
posztmodernnel, amit egy szellemi, kulturalis jelenségnek nevezhetiink. A posztmodernben a
vizualitas, a latvdnyossag, a szubjektiv tapasztalatok és a nyelv, illetve a szimbdlumok szerepe
felértékelodik. A posztmodern értelmében nem beszélhetiink egyetemes igazsagokrol — ezek
pusztan nyelvi jatékok — és a valdsag a teljességében nem megismerhetd, illetve nincsenek

kritériumok, ami alapjan eldonthetd, hogy mi igaz és mi hamis (ez a relativizalé megkozelités
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az, ami miatt sokan tdmadjak a posztmodern szerzoket). Ezzel szemben a modern marketing
hisz a kiils6 valosag létezésében és torvényszeriiségeinek megismerhetéségében (Brown,
1993). Ezzel 6sszefiiggésben Mitev és Horvath (2008) felveti a kérdést, hogy a mainstream altal
hasznalt kvantitativ modszerek - mint példaul a faktor- és klaszterelemzés — révén 1étrejovo
latens valtozok mennyiben mérik meg a ,,valésag” jelenségeit, vagy csupan a kutatd altal

1étrehozott valdsagértelmezések.

Mitev (2004) a marketing kozponti elemének tartja a cserét, azonban szamtalan teriileten
megkérddjelezhetdnek vagy nehezen értelmezhetdnek tartja a szerepét, igy allaspontja szerint
a szocialis marketingben érdemesebb tranzakciok helyett kapcsolatokban ¢€s interakcidokban
gondolkodni. Mitev (2004) Andreasen (2000) cserekategorizalasa alapjan megkiilonboztet
négy tipusu cserét: az elsd tipusba azok a tranzakciok tartoznak, ahol javakat/ szolgéltatasokat
pénzre cserélnek (liditdvasarlds); a masodikba azok, ahol a pénzt megfoghatatlan elényre
cserélik (pl. adomanyozas); a harmadikba, ahol az elso két tipus keveredik (pl. joghurtvasarlas
esetén 10 Ft-tal tdmogat egy alapitvanyt), a negyedikbe pedig azok a tranzakciok, ahol
megfoghatatlan koltségeket, megfoghatatlan eldnyokre cserélik a felek. Ez a negyedik tipusu
csere jellemzi a szocidlis marketinget, és azt mondhatjuk, hogy ez jellemzd a politikai
marketingre is, mivel a valasztoi tamogatas legfontosabb eszkoze a szavazolapon 1évé voks
szimboluma, amiért cserébe az allam kormanyzasanak megfoghatatlan szolgaltatasat kapja a
valasztd. A cserét a marketing és a kdzgazdasagtan kulcsfogalménak tartja, de sziikséges az
ujraértelmezése, és azt lathatjuk, hogy a szocialis marketing gondolkodoi kozott komoly vita
folyik a termék meghatarozasarol. Kotler (1998, 42. 0.) szerint 6t feltételnek teljesiilni-e kell,
hogy cserérdl beszélhessiink:

o legalabb ket résztvevdje van - a politika esetében ez a politikust mint a szolgaltatas

o mindegyik félnek van valamije, ami értéket jelenthet a masik fél szamdra — a
politikusnak a vélaszté tamogatasa, szavazata jelenti az értéket, a valasztonak pedig a
kormanyzas szolgéltatasa,

o mindegyik fél képes kommunikaciora és szallitasra — a politikai nyilvanossag a
kommunikéciora vald képesség megnyilvanulasa, mig szallitdsnak a valasztasok, illetve
az 4llam és allampolgéarok kozotti interakciok a kiemelt megnyilvanulésai,

e afelek szabadok az ajanlat elfogaddsdban vagy elutasitasaban — demokratikus politikai

berendezkedés esetén ezek a szerepldk a valasztok.
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o mindegyik fél hisz abban, hogy helyénvalo vagy kivanatos a masik féllel iizletelni — ez
tulajdonképpen a politikai rendszer legitimitasanak kérdéseként értelmezhetd, és

apolitikai rendszer elfogadas nélkiil nem miikodhet.

Egyszeri tranzakciok helyett érdemesebb hosszabb tavl interakciok sorozataként gondolni a
cserére, a terméket pedig a tarsadalmi marketing szokészlete alapjan tarsadalmi ajanlatnak
nevezhetjiik (Mitev — Kantor, 2018). Szanto (1993) tarsadalmi viselkedést anyagi €s nem anyagi
javak cseréjeként értelmezi, és ez alapjan kiemelkedd jelentdsége tulajdonit a szimbolikus csere

fogalmanak.

Cova és Cova (2002) egy uj, posztmodern marketing megkdzelités megjelenését vizsgaltak
meg, amit a tarsadalom torzsiesedésére adott reakcioként értelmeznek. Allaspontjuk szerint a
jOv6 marketingjét - a torzs marketinget - a kozosség ujragondolt fogalmara kell épiteni, és ezt
az informdacidés technoldgia fejlédése ¢és a tarsadalom 4talakuldsa kovetkeztében
elkertilhetetlennek tartjak. A felvilagosodas projektje, ami a tarsadalmi korlatozasok aloli
felszabadulast iinnepelte felbontotta a hagyomanyos kozosségeket és tarsadalmi széthullashoz,
extrém mértékli individualizmushoz vezetett, amire egy valaszreakcioként megjelennek Uj
kisérletek a tarsas Gjraszervezddésre. A posztmodern vildgban azt a kettdsséget lathatjuk, hogy
a fogyasztok egyrészrél gyokértelenné valnak (,,uprooting”), egyre kevésbé rendelkeznek
hagyomanyos kotddésekkel (lokalis, vallasi, nemzeti), mégis fontos szamukra a kdzosséghez
valé tartozas, igy egyfajta ,,ujragyokerezési” vagyat (re-rooting) figyelhetiink meg kozottiik.
Ennek a kovetkezménye, hogy az egyes termékek és szolgaltatdsok materialis tulajdonsagai
hattérbe szorulnak, és inkabb a hozzajuk kapcsoldédd tarsadalmi viszonyok és identitasok
jelentik a fogyasztas motivacigjat. A posztmodern torzseket érzelem ¢és szenvedély
kozosségnek is nevezhetjiik, amelyekben az identitdsok gyorsan jonnek létre, intenzivek,
azonban dinamikusan véltoznak is, és gyakran gyorsan szét is hullanak. Cova és Cova (2002)
javaslata szerint a marketingszakembereknek az ujraszocializalas problémajaval kell
foglalkozni, ¢s nem egyénekre célozni. Ez azt is jelenti, hogy olyan marketing stratégiai
Iépéseket, mint a szegmentalast és célcsoport-alkotast ujra kell gondolni, vagy akar el is kell
vetni, mert a posztmodernben nem azt érdemes keresni, hogy milyen konkrét, materialis jellegii
igényekkel rendelkeznek egyes fogyasztdi szegmensek, hanem azt, hogy milyen identitas
tudunk létrehozni, amihez szivesen csatlakoznak. Megjelenik egy 1j tipusti ajanlat, a
kapcsolatteremtd erd, ami segit abban, hogy torzsi tipust interakciok létrejojjenek. A torzsi
identitas létrehozéasanak és fenntartasanak a kdzos jelentések €s ritusok az elsé szamu eszkozei.

A koz0s tapasztalatok és élmények termékei a szimbolumok, amelyek jelentéseket
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kozvetitenek, ¢s igy létrehoznak egy biztonsagos, otthonos univerzumot a torzs szamara, ami

képes magyarazatokat nyujtani a kiilvilag eseményeivel kapcsolatban.

Edelman (1964/ 2005) a torzsiség és a szimbolumok segitségével kozelit a politikai viselkedés
megértése felé, és azokat a szimbolikus folyamatokat igyekszik feltarni, amelyek a
politikusokat és hiveiket osszekotik. Ervelése szerint az ember teremti meg a szimbolumokat,
¢s az ¢let minden terliletén nagy hatdst gyakorolnak életére (demokratikus intézmények).
Vegyiik példanak az egyik legfontosabb politikai absztrakciot, az allamot, aminek a nevében
politikai kozdsség tagjait megjutalmazhatjak eréforrasokkal, de akar be is bortonozhetik, vagy
amiért emberek akar az életiiket is felaldozzak. Ebben az értelmezésben maguk a valasztasok
is ritualis aktusok, amik megkonstrualjak a politikai kozosséget. Edelman (1964/ 2005)
hangstlyozza, hogy a szakpolitikai programok kevéssé befolyasoljak a szavazok dontéseit, és
tobbségiik igen tajékozatlan a konkrét tigyekkel, illetve az egyes partok allaspontjaval
kapcsolatban, mégis nincs masik olyan kérdés a valasztasokon - talan a vallast kivéve — kiviil,
ahol az atlagember ennyire meggy6zO0désesen hinne a sajat dontése logikus és racionalis
voltaban. A szimbolumok segitenek kivetiteni és megmagyarazni az egyének belsé megoldatlan
problémait, ezaltal csokkentve a bizonytalansagot. A torzseket két olyan az antropologiai
kutatasokbol ismert fogalom tartja Ossze, mint a ritusok és mitoszok. A torzseknek vannak
vezetdi, akik nem 6nmagéaban egy politikai dontés j6 vagy rossz hatasai miatt képesek sikeresek
vagy sikertelenek lenni, hanem amiatt, hogy ezen dontések képesek-e azt a latszatot kelteni,
hogy érti a dolgokat és cselekvoképes, tehat olyan szimbolumokat sziikséges létrehozni,
amelyek ezt lizenik a valasztoknak. A politikat Han-hoz (2014) hasonldéan egy médiumok altal
kozvetitett latvanyossagnak tartja, aminek a néz6éi a valasztok. Ha a politikusok képesek
felépiteni egy konstrualt politikai vilagot, akkor ez egy ideig fenn is marad. Ha ez gydkeret ver
a szavazok emlékezetében, akkor az 0j eseményeket is ebbe az univerzumba igyekeznek
beilleszteni. Ezen univerzumok mellett legalabb olyan fontos, hogy ezekben a vilagokban a
valasztok miként konstrualjak meg sajat politikai énjiiket, és ezzel 0sszefiiggd szerepeit mint
példaul a lazado, a reformer vagy a patridta. Edelman (1964/ 2005) végsé soron arra a
kovetkeztetésre jut, hogy politika az identitas konstrualas révén egyfajta vallas potlékka valik,
ami segit az egyénnek elhelyezni magat a vilagban: ,, Esszeriinek tinik az a feltételezés, hogy
egyesek szamara - bizonyos koriilmények kozott - a politika és a vallas egymas alternativai

lehetnek ami a szimbolumok kindlatat illeti.” (Edelman, 1964/ 2005. 140.0.).
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2.4. A politikai gazdasagtan és a posztmodern megkozelités iitkoztetése: a politikai csere
komplex értelmezése

E fejezet célja a politikai marketing konceptualizaldsa, amihez sziikséges a csere értelmezése.

A cserefolyamatot a politikai gazdasagtan, a Schumpeter - féle vezetéselmélet, illetve a

posztmodern marketing segitségével vizsgaltam meg, és arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy

a csere mindkét megkozelitésben fontos szerepet tolt be, de merdben eltérd jellemzokkel

rendelkezik (10. tablazat). A politikai gazdasagtani megkozelités a kdzgazdasagtani logika

alapjan az iigyeket — mint a csere targyat - racionalisan mérlegeld, ex ante preferenciakkal

rendelkez0, egyéni hasznossagot keres6 allampolgar gondolatara épiil.

10. tablazat: A csere politikai gazdasagtani, vezetéselméleti és posztmodern értelmezése

Megkozelitések Uj politikai gazdasagtani Vezetéselméleti Posztmodern marketing
. . . interakciok és
Csere targya tgyek politikus szimbélumok
Valasztok . . . . .
statusza allampolgar kovetd fogyaszt6 (szurkold)
Preferenciak preferenciak helyett
S ex ante ex post . 1
dinamikaja »jelentések
Preferenciak inkabb materialis (egyéni jolétre inkabb kulturalis wulturlis
jellege fokuszal) (elfogadasra fokuszal)
Folyamat . . dinamikus (folyamat . .
jellege statikus (egyensulyi) jellegi) dinamikus
inkabb kozosségi (de nem
Médszertan individualista szakit a modszertani koz0sségi
individualizmussal)
Ko6zosségi dontések (Downs, 1957)
Schumpeter demokracia
Kapesolodé Alkotmanyos kozgazdasagtan elmélete (1942) Torzsi marketing
g (Buchanan, 1992)
elméletek Vezérdemokracia (Cova — Cova, 2002)

Felhalmozo6 allam elmélete
(Scheiring, 2018)

(Korosényi et al., 2020)
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Forras: sajat szerkesztés
Ezzel szemben a Schumpeter - féle vezetéselméleti megkozelités személykozpontu, és a vezetés
— kovetés dinamikajara fokuszal, ahol a népakarat nem eleve adott, hanem a politikai vezetés
eredménye. A szavazds a politikusok elfogadasardl vagy -elutasitasardl szol, igy ugy
tekinthetiink a politikusokra mint a csere targyaira. A posztmodern segitségével interakciok és
szimbdlumok cseréje révén gondolhatjuk el a politikai cserét, igy preferencidk helyett
jelentésekrdl érdemes beszélnlink. A valasztok fogyasztok, akik a politikdban az
identitaskifejezés egyik lehetséges modjat latjak. Ezek alapjan azt mondhatjuk, hogy a politikai
gazdasagtani megkozelités materialis €s individualista, mig a Schumpeter féle vezetéselmélet

¢s a posztmodern inkabb kulturalis és kozosségi.

Ahogy mar emlitettem a politikai gazdasidgtanban talalhatjuk meg a politikai marketing
gyokerét (Savigny, 2004), és Schumpeter (1942) elméletét tekinthetjiik kiindulopontnak. Az 6
gondolkodasabol burjanzott Ki a k6zosségi dontések elmélete (Downs, 1957; Johnson, 1999) és
az alkotmanyos kozgazdasagtani (Buchanan, 1992) megkozelités is, amelyek - ahogy fentebb
is lathattuk — tobb ponton ellentmondanak egymésnak. Azonban a csere értelmezése kapcsan
fontos foglalkoznunk veliik, mivel az 1) politikai kozgazdasagtan egy statikus, kereslet altal
meghatarozott rendszerben értelmezi a politikusok és valasztok viszonyat, mig a
vezetéselméletek a preferenciakovetés és preferenciaformalas dimenzidjaban. A csere
értelmezésén tal is érdemes hangstlyoznunk ezeket az elméleteket, mivel a legatfogobb
rendszerértelmezésekben is visszakdszonnek napjaink Magyarorszaga kapcsan, igy a
felhalmozo6 allam elmélete (Scheiring, 2019) az egyes tarsadalmi csoportok érdekébdl és a
cserébdl (tarsadalmi koalicid) vezeti le a magyar politikai rendszer sajatossagait. Ugyancsak a
hazai kontextusban relevans megkdzelités a vezérdemokracia koncepcidja (Kordsényi et al.,
2020), ami Schumpeter demokraciaclméletére épitkezve a vezetdket helyezi a kézéppontba, és
a szavazok ,,csupan” passziv, kovetdként jelennek meg benne. A posztmodern a csere szerepét
ujraértékeli, egy teljesen eltérd, kulturalis megkozelités segitségével, de az el6zdekhez foghatd,
hazai rendszerértelmezés még nem ndtt ki beldle. A posztmodern marketing és politikai
marketing egy reakci6 a tarsadalom valtozasaira, aminek oka a tudas allapotanak valtozasa és

az ebbdl kovetkezd torzsiesedés megjelenése.

Allaspontom szerint - az 0j politikai gazdasagtannal egyetértésben — érdemes a tarsadalmi csere
fogalmaval értelmezni a politikai cselekvést, azonban fontos a vezetés, a szimbolumok és a
torzsiség beépitése a koncepciodba. Tehat amellett érvelek, hogy a materialis kozgazdasagtani

megkozelités mellett sziikséges a kulturalis paradigma alkalmazasa (Hankiss et al., 2007). A
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tarsadalom fragmentalédasa és a politika latvanyossagga vald atalakulasa miatt az
allampolgarok egyre inkdbb fogyasztokka valnak, akik a posztmodernben olyan
szimbolumokra, jelentésekre, valosagértelmezésekre vagynak, amelyekkel azonosulhatnak
(Schulze, 1992; Bauman, 2000; Debord, 1967/ 2006; Eber, 2008; Kiss, 2021). Azonban az
individualizacié mellett egy 0j fajta kozOsségi vagy kialakulasat is lathatjuk, aminek a
kovetkezménye a torzsiesedés, és a politikai kozosséggel valo azonosulds, igy dolgozatomban
inkabb szurkolokként tekintek a valasztokra, akik az identitasalakitas miatt fogyasztjak a
politikat, de ezt nem egyénileg teszik, hanem kozosségben (Cova — Cova, 2002; Edelman, 1964/
2005). Erdemes inkabb szurkolonak nevezni Oket, mivel nem az 4&ll gondolkodasuk
koézéppontjaban az aktualis politikai igyekben melyik allaspont noveli sajat hasznossagukat,
hanem inkdbb a kozosség gydzelme iranti vagy. A gydzelemhez, azonban egy kozos cél kell,
ami megkiilonbdzteti a tagokat a kiilvilagtol, és ezt nevezhetjiik ajanlatnak, a politikai tdbor
elsédleges kotbanyaganak. Ezen ,szenvedély kozosségek” tagjai — még ha kozgazdasagi
megkdzelitésben irracionalisnak is tiinnek — azokat a jelentéseket keresik, melyek énképiikhoz
hozzaadnak, igy szimbolikus hasznossagot nytjtanak szamukra. Azonban nem azt allitom,
hogy a materidlis — gazdasdgi alapnak (redlbér-valtozas, inflacié stb.) nincs hatdsa a
valasztokra, hanem azt, hogy a cserefolyamatban az egyéni joléttel valo elégedetlenség is
szimbolumok forméjaban jut kifejezésre. Igy a jelentések szerepe felértékelédik, és a
szakpolitikdktol, funkciondlis igéretekt6l mar nem megkiilonboztethetéek, tehat
szimbolumokkd valnak. A politikai cserefolyamatban, igy egészen kiilonbozd elemek is a
cseretargyava valhatnak, aminek a sokszinliségét a 11. tdblazatban mutatom be a politikus és a

valaszto oldalarol egyarant.

11. tablazat: A politikai cserefolyamat targyai

Valaszto ,.fizetoeszkoze” Politikus ,,fizetoeszkoze”
Szavazas Folyamatos szolgaltatas: az orszag ligyeinek
intézése

(pl. korméanyzoképesség)

Onkéntes munka Jovokép
(pl. részvétel a kampanyban) (pl. kereszténydemokracia)
Adomany, pénzbeli timogatas Szakpolitikai és funkcionalis igéretek

(pl. 13. havi nyugdij)

Peticiok, konzultaciok aléirasa Onkifejezés lehetdsége
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(pl. online peticiok, Nemzeti konzultacio) (pl. Kornyezettudatos vagyok és zold part szavazo)

Figyelem
(pl. politikai tartalmak fogyasztasa)

Adatmegosztas

(pl. levelezo lista, kozvélemény-kutatas)

Nyilvénos kiallas egy politikus mellett, vitak
felvallalasa, kozosségi médidban

kommentelés/ megosztas

Személyes aldozatvallalas

(pl. polgari engedetlenség, onfelaldozas)

Forras: sajat szerkesztés
A szavazoélap nagyon hasonlit a pénz szimbdlumara, azonban csak egy egység all a valasztok
rendelkezésére négy évente, amivel eldonthetik, hogy kitdl fogadjak el szivesebben a
kormanyzés szolgaltatasat. De ezen tll is rengeteg eréforrassal fizet a valaszto, melyek hosszu
tavon gyakran értékesebbek is lehetnek, mint az egyszeri szavazat. llyen eréforras az dnkéntes
munka, aminek latvanyos megnyilvanuldsa a kampanyban val6 részvétel fizetség nélkiil (pl.
polgari korok). Ilyen a magyar kulturatol némiképp idegen, de minden vélasztason botranyokat
okozd adomanyozas aktusa, amely sordn a partokat materialis, pénzbeli eszkozokkel
tamogatjak egyes személyek (pl. mikroadomanyok, donorok). A tdmogatds egy masik,
szimbolikusabb formaja a peticiok, konzultaciok alairasa, visszakiildése, amelyek elsésorban
idobeli raforditast €s kognitiv energidkat igényelnek a valasztoktol (pl. Nemzeti Konzultacid),
¢és ehhez hasonlo, az informacios technoldgia fejlodése révén felértékelddd eréforrds maga a
figyelem is (Merkovity, 2018). A digitalizacio er6sodésének egy masik konkrét kovetkezménye
az adatmegosztas fontossaganak felértekelddése, mivel a valasztok megismerésének, a
célcsoportalkotasnak, a célcsoportspecifikus iizenetek kidolgozasanak €s a kozdsségi média
buborékok képzddésének egyik legfontosabb feltétele. Az identitas nyilvanos véllalasa és a
nyilvanossagban zajlo parbeszédbe vald bekapcsolddas a kiillonbozd szinterekben (pl.
kommentelés, vasarnapi ebéd, kocsmaasztal) szintén kognitiv erdforrasok felhasznalasat
jelenti. Végezetiil a valasztoi fizetdeszkozok legradikalisabbnak nevezheté megnyilvanulasa a
személyes aldozatvallalas, amikor az egyén — kozgazdasagi értelemben — irracionélisan a sajat
hasznossagat csokkentve cselekszik a kozosség érdekeit szem el6tt tartva, és akar az altruizmus
végsO fokaig is eljut, az onfeldldozasig. Most vizsgdljuk meg a kindlati oldalt is, ahol a

politikusok alapvetd igérete és Iétjogosultsiguk oka az orszdg Tligyeinek intézése, a
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torvényhozas és kormanyzas szolgaltatdsanak biztositasa. Azonban megvalasztasért kiizdo
politikusok altaldban igyekeznek ennél tobbet is felajanlani a valasztok szamara, ami gyakran
jovoképek (Orosdy, 2007) felvazolasaban oIt testet. Olyan igéretek és viziok
megfogalmazasaban, melyek beinditjak a képzeletet, €s érthetden bemutatjak, hogy miként
valtozik meg az allampolgarok ¢lete, ha az adott politikai aktorra szavaznak. Ahogy mar
bemutattuk a szakpolitikai és szimbolikus igéretek kdzotti hatar eltiinését 1athatjuk napjainkban,
de ez nem azt jelenti, hogy szakpolitikai intézkedések ne lehetnének a csere targyai (pl.
nyugdijemelés, adovisszatérités). Végezetiil pedig a politikus kinalatdnak része, hogy egyes
identitas csoportoknak lehetdséget nytjt az Onkifejezésre, illetve maga is torekedhet

identitaskonstrukciok 1étrehozasara (pl. ,,Polgari Magyarorszag”, ,, Tisztak koalicioja”).

Osszegezve a csereértelmezésemet, amellett érvelek, hogy a csereparadigmit érdemes
megtartanunk és tovabbra is a marketingkoncepcid kiinduldépontjaként kezelniink, azonban
elkeriilhetetlen a csere értelmezésének kibovitése, és ezzel 6sszefiiggésben a szimbolikus csere
fogalmanak haszndlata. A szimbolumokat a politikusok és valasztok kozdsen hozzédk 1étre, de
ebben a konstrukcios folyamatban nem egyenldek, illetve altaldban a politikusok 1épnek fel
kezdeményezdként, és céljuk a szamukra megfeleld jelentés létrehozasa. Ezek a jelentések
valosagértelmezésekké és ajanlatokkd valnak, amelyek vonzoak vagy éppen taszitéak lehetnek
a valasztok szamara. Ebbdl addéddan a politika mint cserefolyamat kevésbé a termékvasarlasra
(pl. mosopor, szappan) hasonlit, hanem sokkal inkabb egy szinhazi eldadasra, egy tésztakészitd
workshopra vagy egy crossfit edzésre, ahol a szolgéltatas nyujtoja és igénybe vevdje kdzdsen
hozza létre a produkcidt, az élményt, de amiért végsé soron a fogyaszto fizet. A cserefolyamat
mindig tartalmaz egy ajanlatot, amiért a valasztoknak megéri részt venni benne, ami okot ad a
kapcsolat 1étrehozasara, illetve egyes elemei latvanyossagként (vo. hiperrealitas, spektakulum,

néz0i demokracia) jelennek meg a nyilvanossagban (pl. politikusok és a napirendi témak).

2.5. A politikai marketing konceptualizalasa

Mivel nem taldlkozhatunk egységes politikai marketing meghatarozassal, és a meglévo
definiciok egyes elemei kiforratlannak tlinnek, emellett pedig a hazai irodalomban gyakran
talalkozhatunk a fogalom félreértelmezésével, ezért disszertaiciom szempontjabol
elengedhetetlennek tartom a sajat politikai marketing definiciom létrehozasat és bemutatasat.
A politikai marketing konceptualizdlasdt a politikai gazdasagtani gyokerekre, a
marketingkoncepcio6 valtozasara, illetve a posztmodern filozofiara épitem (1. abra). A politikai
gazdasagtanban sziikséges megkiilonboztetniink az 0j politikai gazdasagtani és vezetéselméleti

megkozelitést. A tarsadalmi marketingnek a kiterjesztett marketing iranyzat megjelenése adott
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16kést, €s a politikai gazdasagtani megkozelitéshez hasonldan a csere tarsadalmi integracios
mechanizmusként valé felfogasat tiikrozi. A marketing gondolkodas pluralitasat jol jelzi a
posztmodern marketing és torzsi marketing megjelenése, amelyek a posztmodern filozéfia

diskurzuselméleti és fogyasztas szocioldgiai alapelveit tiikrozik.

1. abra: A politikai marketing konceptualizalasanak gyokerei

Politikai marketing koncepci6

Politikai gazdasagtan Marketingkoncepcio véltozasa Posztmodern filozofia

Diskurzus- Fogyasztas-
elmélet szociologia

Uj politikai Vezetés- és
gazdasagtan demokraciaelméletek

Kiterjesztett marketing Posztmodern marketing
és tarsadalmi marketing és torzsi marketing

Forras: sajat szerkesztés

Ezek a gyokerek elsdsorban a tarsadalmi cserérdl alkotott eltéréd nézdpontjuk miatt hasznosak
szamomra, és a segitségiikkel alkottam meg az eldz6 alfejezetben bemutatott
cserekoncepciomat, amire most a politikai marketing meghatdrozasat is épitem. A politikai
marketinget egyrészrél vezetési szemléletmodként (Kotler 1998, Meffert 2000, Hoffmanné
2004), masrészrol ehhez kapcsolodo eszkozrendszerként hatarozom meg (Jozsa et al. 2005). A
szemléletmod a valasztokra fokuszal, akiknek valamilyen értékkel rendelkezd joszagot (pl.
termék, szolgaltatas, Gtlet, eszme, érzés) értékesit, amit roviden a csere menedzsmentjének is
nevezhetiink (Bauer — Beracs 1998, Jozsa et al. 2005, Kotler - Keller 2012, Rekettye et al.
2019). Kinalati oldalrol a csere targyat, a politikus fizetGeszk6zét a marketingelmélettel
Osszhangban ajanlatként (Gummesson, 1995) hatarozom meg. Emellett a politikai marketing
tul mutat a valasztoéi igények megismerésén és kielégitésén, mivel a preferenciaformalas
(Schumpeteri értelemben vett vezetés) és ezzel dsszefiiggésben a marketing eszkdzrendszerrel
torténd elfogadtatasa is részét képzi (Kotler és Zaltman, 1971). Ezen megfontolasok alapjan az
altalam hasznalt meghatarozas a kovetkez0: ,, 4 politikai marketing egy olyan politikai vezetési
szemléletmod és kommunikdcios eszkozrendszer, aminek a kozéppontjaban demokratikus

intézményrendszerben a vadlasztoi preferenciak dllnak, és a szolgaltatas folyamatiban a
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politikusok feladata a vdlasztoknak sz6lo ajanlatok létrehozasa, illetve a politikai déontések,

)

intézkedesek, cselekedetek veliik valo elfogadtatisa.’

Jelen fejezetben amellett érveltem, hogy a politikai marketing konceptualizalasa soran nem
elégedhetiink meg a politikai gazdasagtan materialista csereparadigmajanak hasznalatéval,
hanem sziikséges a politika kulturalis paradigméjanak is az alkalmazasa annak érdekében, hogy
jobban megértsiik a marketingkoncepcio politikai megnyilvanuldsat. A marketingkoncepciot -
amit itt roviden a legfontosabb érdekeltekkel torténd cseremenedzsmentként hatarozok meg - a
politika egyik természetes szemléletmodjanak tartom, ami a kdzhatalom megszerzésének ¢és
megtartdsanak egyik eszkoze, és ami eltérd korokban, eltérd érdekeltekkel/ stakeholderekkel
(pl. htibéresek, papsag, erOszakszervezetek, polgarsdg, munkasok, valasztok stb.) kivan
cserefolyamatot 1étrehozni. Ebbdl kdvetkezik, hogy azt kell megvizsgalnunk, hogy napjainkban
kik ezek az érdekelt csoportok, és hogyan jellemezhetd a veliik 1étrejovo cserefolyamat. A
legfontosabb érdekelteknek a valasztokat tartjuk, mivel végsd soron az ¢ szavazatuk donti el,
hogy ki juthat kdzhatalomra. A cserefolyamat kapcsan azonban a posztmodern filozofia és
marketingelmélet fontos tAmpont szamunkra, mert reflektdlnak korunk tarsadalmi valtozasaira
— a fogyaszt6i tarsadalom kialakuldsara - és tuddséllapotara. Ez alapjan azt éllitom, hogy a
marketingkoncepcio reagal a Kkapitalizmus megvaltozasa révén 1étrejove fogyasztoi
tarsadalomra, igy nagyobb hangsulyt kell fektetniink gondolkodasunkban a posztmodern
marketingelméletre. Egyszerlibben megfogalmazva nem a politikai marketing révén valnak az
allampolgéarok fogyasztokka és szurkolokkd, hanem a fogyasztoi tarsadalom megjelenésére
reagdl a politikai marketing. A fogyasztoéi tarsadalom a hagyomanyos identitasok
elhomélyosodésa révén termeli ki az onmegvalositd, identitasalakitasra vagyo individuumokat,
¢s a politika mint élménytér lehetdvé teszi ezt. Ebbdl kovetkezik, hogy a politikai kozdsség 1j
értelmet nyer és a kozosséghez vald tartozas vagya létrehozza a torzsiség jelenségét, ezaltal
pedig a szimbdolumok szerepe felértekelddik, igy a nyilvanossagban zajlé diskurzusok valnak
az elsddleges politikai harctérré. Az identitaskifejezésre szimbolikus aktusok révén torekszenek
a valasztok, aminek az eredménye, hogy a kdozgazdasagtani értelemben vett racionalis, ligyeket
mérlegeld - klasszikus demokracia elméletre jellemz6 - allampolgar eltlinik, és felvaltja a
politikat fogyaszto, a kozosség gydzelméért drukkolo szurkolo. A csere targyat igy alapvetéen
szimbolikus jelleglinek tartom, igy barmi lehet szimbolum, de a politikai aktor feladata, hogy
kezdeményezdként 1épjen fel a megalkotasuk és formalasuk soran. Egy szimbdélum fokuszalhat

crer

konkrét szakpolitikara is, de ett6]l még a kommunikacios természete megmarad. A posztmodern
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allapotban pont azzal szembesiiliink, hogy a szimbolikus ligyek és a materialis szakpolitikdk
kozotti hatar egyre jobban elmosaddik, igy még a funkcionalis, materidlis politikai ajanlatok is
szimbolumma valhatnak (pl. rezsicsokkentés, euro bevezetése). Ez alapjan egyet értek Kiss
(2016) és Edelman (1964/ 2005) érvelésével, miszerint minden politikai mozgalomnak feladata
az ajanlatok szimb6lumma valé alakitdsa. Azonban egy elemet a marketingelmélet értelmében
szilard pontként kezelhetiink, ez pedig az ajanlat, amit kinalati oldalrél a csere targyanak
nevezhetiink, és ez motivalja a valasztot a szavazasra. Az ajanlatot a valaszto €s a politikai aktor
kozosen hozza létre interakciok révén, de altalaban a politikai aktor a kezdeményezd, aki egy
iigy, egy akarat mellé tobbséget kivan teremteni. Az ajanlat valaszt ad az egyén szamara arra a
kérdésre, hogy miért lesz jobb nekem, illetve a kozdsségemnek, ha az adott partra szavazok, és

kozost célt ad a politikai tabornak, aminek az eléréséért drukkolhatnak.

A kovetkezd fejezetben a csere targyat és a politikai marketing tevékenység kozponti,
egységnyi elemét a politikai terméket igyekszem értelmezni, és ez alapjan stratégiaalkotasi
lehetdségeket felvazolni. Eloszor ismertetem a féaramu marketing elméletek marketingmix
adaptacios kisérleteit, majd a politikai kommunikaci6 és politikai marketingkommunikécio
kozotti kiillonbséget. Ezutan a politikai termék egyes értelmezési lehetdségeit mutatom be, és
ezek segitségével a sajat koncepciomat, a fejezet végén pedig azonositom az ebbdl teoretikusan

kovetkezo stratégiai profilokat.
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3. A politikai termék konceptualizalasa

A marketingkoncepcio értelmében a csere nélkiilozhetetlen eleme a konceptualizalasnak. Ha a
csere targyat — vagyis a politikai terméket - nem tudjuk azonositani, akkor nem beszélhetiink
politikai marketingrél sem, igy a fejezetben amellett érvelek, hogy a politikai termék
kulcseleme, esszencidja az ajanlat, amit a politikusok a vélasztokkal kozosen konstrudlnak meg,
¢s képes valaszolni a miért szavazzak ra, miért timogassam kérdésekre. A marketingkoncepcio
mellett a napirendelmélet segitségével alkotom meg a politikai termék fogalmat, majd
abrazolom szerkezetét egy teoretikus modellben. A fejezetben eldszor marketingmix adaptacios
kisérleteket mutatok be a politika piacan, és ezutan elhatdrolom egymadstdl a politikai
kommunikéci6 és a politikai marketingkommunikaci6é fogalmat. Ezt kdvetéen bemutatom az
egyes szerzOk politikai termékkel kapcsolatos adaptacios kisérleteit, majd ezekre épitve
kutatdsom egyik f6 teoretikus eredményeként a sajat koncepcidomat ismertetem. Végezetiil a
politikai termék fogalmdra alapozva politikai marketing stratégiai profilokat azonositok a

piaclefedési és a partstratégiak irodalma segitségével.

3.1. A marketingmix értelmezési lehetéségei a politika piacan

A politikai marketing teoretikus alapjait Kotler és Levy 1969-es nagyhatast tanulményéhoz
kothetjiik, ami a marketingkoncepcio hatarait az tizleti szféran talra is ki kivanja boviteni. A
tanulmany kiindulépontja a McCarthy-féle 4P (1960) adaptalasi lehetéségeinek kutatdsa
kiilonb6z6 piacokon, példaul a politikaban. Ez a féaramunak nevezhetd megkozelités uralja a
politikai marketing elméleteket a 2000-es években, és a kovetkezOkben ezen hazai és

nemzetkozi adaptalasi kisérletekbdl mutatom be a legnagyobb hatasuakat.

Wring (1997) szerint a politikai marketingmix a part stratégiaalkotasanak eszkdze azokon a
teriileteken, amelyeket befolydsolni tud. Kevés valtoztatassal, a lehetd legnagyobb
hasonldsaggal igyekszik adaptalni a hagyoményos 4P-t a politika piacara. Szerinte a part altal
kinalt termék a vezetd politikusok, a part és a program imazsa. A marketingkommunikéciot
piacbefolyasolasnak nevezi, és a legegyszeriibben adaptalhat6 teriiletnek tartja. Az értékesitési
csatornapolitika a termékhez valdo hozzaférés kérdésére keresi a valaszt, ezért a regionalis
tamogatok halozataként és partszervezetként értelmezi, aminek fontos eszkozei a partvezetd
kampanykoratja és a korteskedés is. Az arpolitikat a valasztok dontésének pszichologiai

kockazatanak tartja, ami elsdsorban az egyes dontések alternativ koltségét jelenti.

Newman (2000) megkozelitése szerint a 4P a politika piacan is hasznéalhato stratégiaalkotasra,

de egészen sajatos ¢és egyedi jelentéssel ruhdzza fel az egyes tényezdket. Ennek oka tobbek
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kozott az lehet, hogy a politikai marketing tevékenység alatt valasztasi kampany aktivitast ért.
A politikai terméket a valasztasi programmal, a csatornat ,,tolomarketingkét” (push marketing),
a promociot ,,huzomarketingként” (pull marketing), és az arpolitika helyett a kdozvélemény-
kutatasokat nevezi meg a negyedik stratégia alkotasi teriiletként. Newman modellje nem
ragaszkodik az eredeti 4P modellhez és a politikai terméket is tulzottan leegyszerisiti, de a
,»push marketing”- et kiemelendének tartom, mivel a partszervezet kiépitését - és ezzel a termék
személyes eljuttatasat a valasztokhoz - altaldnos politikai menedzsment feladatnak is
tekinthetjiik. A tolomarketing Newman (2000) szerint egy kritikus fontossagu informacids
csatorna, az egész orszagban jelenlévo Onkéntesek halozata. Tehat a toldo marketing rendszere
az aktivistakbol, az Onkéntesekbdl, a helyi partszervezetekbdl tevodik Ossze, amelynek a
feladata az informaci6 és a pénziigyi tamogatasok megszerzése, emellett a kommunikacioban
is fontos szerepet jatszanak a kampany sordn. A fenti csoportok a potencialis tAmogatokat
személyesen, telefonon vagy e-mailen keresztiil megkeresik és meggydzik, vagy csak felhivjak
a figyelmiiket, hogy a valasztds napjan voksukkal tamogassdk a partot. A hlizémarketing az
imazsformalas és az lizenet eljuttatasanak eszkdze a médiumokon keresztiil. Newman (2000)
kiemelt szerepet tulajdonit a kdzvélemény-kutatasoknak, amelyekre az informacioszerzés {6
forrasaként és a marketingstratégia kidolgozasanak alapjaként tekint. A kdzvélemény-kutatasok
lehetové teszik, hogy a fogyasztd véleményét megismerjék a jeloltek, €s lehetéve teszik, hogy
visszajelzést kapjanak a marketingtevékenységiikkel kapcsolatban. A fentiek alapjan Newman
(2000) megkozelitése a kampanystratégiara vonatkozik, ezért nem tekinthetjiik a politikai
is, hiszen szamara a termék a valasztasi programot jelenti, amelyet a jelolt a
kampényidészakban kommunikal. Lathato, hogy Newman (2000) sok esetben nem torekszik
arra, hogy szoros kapcsolatot keressen az iizleti szférdban értelmezett marketingmix és a
politikai marketingmix kozott. Ez az arpolitika kapcsan a leginkabb felt{ing, ahol sok szerzével
ellentétben (pl. Wring, 1997, Orosdy, 2010) meg sem probalja az arat értelmezni, atiiltetni a

marketingmixbe. A promo6cid ndla is a legszorosabban ¢€s legkdnnyebben adaptalhato tertilet.

A hazai kisérletek koziil kiemelend6nek tartom Jozsa (2004) modelljét, ami a Booms és Bittner
(1981) féle szolgaltatdsmarketingre alkalmazott 7P modellbdl két tényezdt atemelve alkotta
meg marketingmixét, amivel a politika szolgaltatas jellegét hangstlyozza. A terméket egy
igéreteket tartalmazé megoldascsomagként definialja, amely magéban foglalja az ideologiat, az
erkolesi lizeneteket és minden mas szakpolitikai igéretet. A kommunikacid szerinte is

megegyezik a hagyomanyos piacbefolyasolassal, de a csatorna és arpolitika helyett a
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szolgaltatasmarketingb6l ismert emberi tényez6t (people) és folyamatot (process) tekinti a
modell részének. A csatornapolitikat és az arpolitikat a politikai marketing teriiletén
értelmezhetetlen fogalmaknak tartja, mert a kampanyfinanszirozas a marketingkommunikacio
részeként értelmezhetd, a csatornapolitika pedig szintén a kommunikacidhoz kapcsolddik,
hiszen a politikai terméket ezen keresztiil juttatjak el a valasztokhoz (Jozsa, 2004). Az emberi
tényezé a kiillonbozd célcsoportokkal valdo kommunikécié és az allandd mobilizalhatdsag
képességének fenntartasat jelenti. A folyamat alatt az egyes politikai szituaciok, folyamatok
menedzselését érti, a szerzd szavaival élve: ,, 4 folyamat menedzsmentje a politikai szituaciok
idoben allandoan valtozo sulypontjaihoz igazitja a politikai tizenetet” (J6zsa, 2004, 110.0.). A
folyamat a gyors és megfeleld reagalas fontossagat és nehézségét emeli ki, mert a politika
piacan megjelend aktualis hirekre, esetleg botranyokra, a partnak és a politikusoknak

megfelelden kell tudniuk reagalni a sikerességiik érdekében.

Orosdy (2007) szerint a termék a jovokép, ami egy a valasztoknak szOolo igéret azzal
kapcsolatban, hogy a politikus megvalasztdsa esetén ¢Eletik miben lesz mas. A
termékhagymahoz hasonldan szintekre tagolja szerkezetét, igy megkiilonbozteti egymastol a
partstratégia, a szakpolitika és a napi politizalas szintjét. A marketingkommunikaciot szintén
egy konnyen adaptalhato teriiletnek tartja, ezért a figyelme elsdsorban az arpolitikara és az
értékesitési csatornapolitikdra iranyult. Az arpolitikara forrasszerz6 funkcioként tekint, amely
elsésorban a partfinanszirozasi kérdésekre ad valaszt (Orosdy, 2017). A csatornapolitikara 6 is
partszervezeti kérdésként tekint, ami segit abban, hogy a terméket személyesen is eljuttassak a

fogyasztokhoz (Orosdy — Gergely, 2006).

Ebbdl a négy adaptacios kisérletbdl latszik, hogy egyes szerzok (pl. Wring, 1997) szinte teljesen
azonosnak tekintik a politikai marketingmixet a McCarthy féle 4P-vel, mig masok 0j irdnyokat,
jelentésebb  modositasokat  alkalmaznak  (pl. Newman, 2000), esetleg a
szolgaltatasmarketingb6l emelnek at tényezoket (pl. Jozsa, 2004). Egyetértek Henneberg és
O’Shaughnessy (2007) szerzéparossal, akik szerint nem érdemes kozvetleniil, ,,egy az egyben”
adaptalni a 4P-t a politika piacara, mert ezen kisérletek érvényessége és hasznalhatosaga
korlatokba titk6zik. Azonban a termék mint a csere targyanak értelmezését hangstilyozandonak
tartom, ezért a kovetkezOkben a marketingmix elemei koziil a termékpolitikara fogok
fokuszalni. A termék kommunikacids természetii, ezért elészor fontos a politikai
kommunikaci6 mint tudomdnyteriilet és a politikai marketingkommunikacié mint a
marketingmix egy elemének egymastol valo megkiilonboztetése, és a kiilonbségek pontosabb

bemutatasa, amit a kovetkez6 alfejezetben ismertetek.
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3.2. A politikai termék, a politikai marketingkommunikacio és a politikai kommunikaci6

egymastol valé elhatarolasa

Akadémiai oldalrol meg kell kiilonbdztetniink egymastol a politikai marketinget és a politikai
kommunikéciot, mig elobbi az 1990-es években kezdi el dinamikus fejlodését, addig az utobbi
mar a 20. szazad elején bontogatja szarnyait (T6rok, 2005; Bajomi — Lazar, 2017). Ahogy mar
emlitettem elébbi a marketingkoncepcio értelmében egy vezetési szemléletmod, illetve egy
hozz4 tartozo eszkdzrendszer, aminek kiemelt stratégiai teriilete a marketingkommunikécio.
Ebben a fejezetben a politikai kommunikacio alatt a politikatudomany szerinti politikai
kommunikéciot értem, ¢és a marketing szemlélet szerinti politikai kommunikaciot csak
marketingkommunikéacioként fogom hasznalni. Fazekas és Harsanyi (2011) szerint a politikai
marketingkommunikaciéo eszkdzei megegyeznek a hagyoméanyos marketing teriileten
hasznaltakkal, de a politika piacan hangstlyosabb a public relations tevékenység, ami itt
elsdsorban a sajtokapcsolatok menedzsmentjét jelenti. A gyakorlati alkalmazas szempontjabol
e két teriilet természetesen nem kiilonithetd el élesen egymadstol, és gyakran ugyanazon
jelenségeket foglaljak magukban. A kovetkezdkben e két tudomanyteriilet elkiilonitésének
szempontjait jadrom korbe, és a politikai kommunikacié elméleti fejlodését igyekszem Iényegre

torden ismertetni.

Merkovity (2008) szerint a politikai kommunikécio leird €s kiilsd szemléldként kozelit a
politikdhoz és a médidhoz, mig a politikai marketing ,,uralni” akarja a nyilvanossagot, és ra
akarja kényszeriteni az akaratat a médiara. Ertelmezésében a politikai kommunikaci6 a politikai
partok, a média €s a valasztok interakcioival foglalkozik, mikdzben a folyamatokat kiilsd
szemléloként kivanja leirni, ezzel szemben a politikai marketing mindig a kinalati oldal fel6l
vizsgalja a lehetséges stratégiai 1épések €s eszkdzok kovetkezményeit, igy a politikai marketing
két szerepldvel foglalkozik kiemelten, a partokkal és a valasztokkal. A partok torekednek arra,
hogy megdeleld csatorndkat taldljanak, amelyeken keresztiil eljuttathatjak lizeneteiket, igy
ebben a személetmodban a média csak egy kiemelt fontossagli eszkoznek mindsil. A {6
kiilonbség tehat, hogy a marketingszakember igyekszik a valasztok fejével gondolkodni, a
helyilikbe képzelni magat, és ez alapjan alkot stratégiat, tervez, valamint ad eszkdzrendszert a
politikusok kezébe. A politikai kommunikaci6 megkdzelitése ellenben inkabb egy kiilsé
szemlélOként probalja megérteni a folyamatot és kevésbé torekszik gyakorlati eszkézrendszer
létrehozasara, amellyel a szervezet, a politikus sikerességét befolydsold tényezdkre hatést
lehetne gyakorolni (Orosdy, 2010). A kiilonbségeket illetden érdekes Harrop (1990) gondolata,

aki szerint a politikai kommunikacid elsdsorban eltérd érdekcsoportok kozotti kiizdelmeket
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azonosit, ellenben a marketinggel, amely a k6zos érdekek alapjan Iétrehozhatd szegmenseket

keresi.

Mazzoleni (2002) Habermas diskurzuselméletére (1962) alapozva harom szerepld, a politikai
rendszernek, a média rendszerének és a valasztok-allampolgdrok rendszerének parbeszédjeként
értelmezi a politikai kommunikacidt. Habermas kiindulépontja szerint a nyilvanossag
szerkezete fragmentalttd valt a 20. szazadban, és részdiskurzusokra szakadt, ami miatt a k6zjo
jelentése bizonytalanna valt. A nyilvanossag-dialogus megkozelitésére épitve (Habermas,
1962) - ami a tarsadalmi kommunikacio és a demokratikus dontéshozatal kapcsolatat vizsgalja
- megfogalmazza a deliberativ demokracia modelljét. A normativ modell egyik pillére a
deliberacié folyamata, aminek értelmében tarsadalmi diskurzusok sokféleségének biztositasa
sziikséges a demokratikus dontéshozatalhoz (Sziics, 2015). A kozds dontéseket, igy olyan
tarsadalmi diszkusszio segitségével kell meghozni, ami bevonja a legfontosabb érdekelteket és
az egyes szereploknek is torekedniiik kell az aktiv részvételre, tehat ebben a megkdzelitésben
az allampolgarok nem lehetnek csupéan passziv ,.elszenved6i” a politikai dontéseknek, hanem
alakitéiva is kell valniuk. A racionalis dontéshozatalt - a kozgazdasidgtani megkozelitéstol
eltéréen - ezen diskurzusok eredményének tartja. Bevezeti az idealis beszédszituacio fogalmat,
ami egy olyan elképzelt helyzet, ahol a diskurzus résztvevoi racionalisan érvelhetnek, mivel
egyenlden és szabadon tudnak bekapcsolddni a tarsadalmi parbeszédbe. Ez a racionalis érvelés
lehetévé teszi a kozjo felismerését és a demokratikus dontéshozatalt. A modell a politikai
cselekvést kommunikativ cselekvésként értelmezi (Szabo, 2016). Ez alapjan minden politikai
magatartas alapvetden kommunikacids természetii, és ebbdl adoddan kozosségi tevékenység,
ami egy szimbolikus térben zajlik. Mazzoleni (2002) szerint habermasi idealtipikus politikai
nyilvanossag fogalom, felidézi az ,,eszmék piacanak”, John Stuart Mill féle liberalis
elképzelését. Habermas a civil tarsadalmat és a polgari nyilvanossagot az allamtdl teljesen
elkiiloniild tertiletként definialta, amely - csak ugy mint a média — kozben feliigyeli a
kormanyzat tevékenységét, ez alapjan a nyilvanossagot aktivan alakitja is. A politikai rendszer,
a média rendszere és az allampolgarok egyarant ,,kibocsatanak™ olyan gondolatokat, amelyek
révén a politikai folyamatokat alakitjak. Habermas (1962) szerint az informacios technologia
fejlodése lehet6vé teszi a részvételi demokracia megvaldsulasat, ahol a civil szektor és az
allampolgarok szamara rengeteg 1Uj lehetdség kinalkozik arra, hogy a nyilvanossagban
képviseltessék magukat. Mazzoleni (2002) szerint a technoldgiai eszkozok fejlodésének
hatéséra a politikai kommunikacié mediatizaltta valik, igy a média szerepe kiemelkeddvé valik

napjaink tarsadalmi parbeszédjében.
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Bajomi-Lazar (2017) szerint az elmult szaz évben a médiainger altal kivaltott automatikus hatas
feltételezésétol a kutatdk eljutottak a média €s a kozonség bonyolult kolcsonhatasait feltételezo
modellekig, melyek figyelembe veszik a kultarat, a médiumok sajatossagait és a befogadasi
szituaciot is. A tomegmédia megsziiletésével parhuzamosan megjelentek a befogadaselméletek,
amelyek a kozonségre gyakorolt hatast vizsgaltak. Az els6 elméletek a média dontd befolyasat
feltételezték és azt, hogy a valasztok csak passziv befogadok (Torok, 2005). A ,, lovedékelmélet
(bullet theory)” értelmében a média olyan, mint az agyugolyo, amely kilovése utan azonnali, a
kibocsatd szandékanak megfelelé hatast valt ki a befogadobol. Lazarsfeld és munkatarsai
késébb egy mas felépitésii médiamechanizmust vazoltak fel, ahol a kommunikacio kétlépcsos
(Lazarsfeld et al., 1944/2007). A média altal kibocsatott {izenet el6szor a témaban jobban
érintett véleményvezérekhez jut el, majd az O kozvetitésiikkel tovabbi csoportokhoz.
Kiemelend6 még az elhallgatdsi spiradl elmélete, amely szerint, ha egy alldspont jelenléte
domindns a médidban, akkor az ellenkezd 4llaspont képviseldi kevésbé hajlanddak
gondolataikat nyilvanosan kifejezni (Noelle-Neuman, 1974/2007). Marshall McLuhan (1994)
60-as években megjelent klasszikusnak szamitd csoportositdsaban megkiilonbdzteti egymastol
a ,,hot” és a ,,cool” médiumokat. A ,,hot” médiumok a befogad6 szamara készen allitjak el az
informaciokat (pl.: radid, mozi, nyomtatott szdveg), mig az utdbbi aktivitast var el a
befogadotdl (pl.: élobeszéd, televizid, mobilkommunikacid, internet). A klasszikus, modern
médiaelméletek a tomegkommunikacié megjelenésének idészakahoz kothetok, ezért felvetodik

a kérdés, hogy az j médiakornyezetben mekkora relevancidval birnak.

A napirendelméletet (agenda-setting theory) Cohen (1963), illetve McCombs és Show (1972)
munkassaga alapozta meg, amiben a tomegmédia altal a nyilvanossagban felmeriild ligyek
valasztokra gyakorolt hatasat vizsgaltdk. A napirendkutatdsok alapjan a média nem képes
megmondani, hogy mit gondoljunk egy adott témaban, de arra képes, hogy meghatarozza, mirdl
gondolkodjunk. Ok hasznaltak el6szor az agenda-setting kifejezést, amely jol érzékelteti
kutatasuk kiindulopontjat. Nem az érdekelte Oket elsdsorban, hogy a média és felmeriild témak,
hogyan valtoztatjadk meg a kozvélemény attitlidjét, hanem hogy a médianak napirend kijel616
funkcidja van, ami a kozvélemény napirendjére, a kiilonbozd témak fontossdganak érzékelésére
hat. A politikai napirend kutatdsa (agenda-setting) az egyes politikai témak (issue) sorsat és
hatasat vizsgalja, vagyis, hogy egyes témdk hogyan épiilnek fel, milyen életciklussal
rendelkeznek és a valasztokra milyen hatast gyakorolnak (Torok, 2005). A vizsgalat

alapegysége az ,,issue”, ami a politikai napirenden felmeriild egyes témakat, ligyeket jelenti.
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Mazzoleni (2002) megkiilonbozteti az agenda-setting és agenda-building fogalmakat, az el6bbi
utobbi inkabb a témak 1étrejottének mechanizmusara utal. Torok (2005) szerint a szakirodalom
szerzOinek tobbsége nem fogadja el ezt a megkiilonbdztetést, de sajat kutatasa szempontjabol
0 is relevansnak tartja. Scheufele (2000) ramutat arra, hogy a teriilet olyan kulcsfogalmainak
hasznalata, mint a napirendbefolydsolas (agenda-building), a priming (témak fontossaganak
észlelése, amit Kosa (2017) ,,kiemelésnek™ nevez) és a framing (nyelvi keretezés) nem elég
kovetkezetes, ezért teoretikus munkéjara tdimaszkodva a kovetkezokben bemutatom az altalam
alkalmazott meghatarozasokat. A politikai napirend a média, a politikusok és a valasztok
napirendjébdl tevodik Gssze, és ezen szereplok folyamatos kdlcsonhatasban allnak egymassal.
Mazzoleni (2002) ezt a kolcsonhatast, dialogust inkabb fogyasztdsnak tartja, és napjaink
nyilvanossagat posztmodernnek nevezi, aminek a kdvetkezménye az ,infotainment”
megjelenése. Scheufele (2000) a priming jelenségét az agenda-setting hatasaként interpretalja,
tehat a napirendi témak fontossdganak valasztoi észleléseként, igy kognitiv folyamatként
tekinthetiink ra. A valasztoi észlelés értelmezéséhez érdemes segitségiil hivnunk a heurisztikdk
elméletét (Kahneman, 2013; Harkanyi, 2018) és azon belill is az elérhetdségi heurisztikat
(Tversky — Kahneman, 1973; Scheufele, 2000), ami az egyes iigyekhez valdo kognitiv
hozzaférhetoségre, felidézésre képes magyarazatokat nyujtani. Torok (2005) ezt zErd Osszegli
jatéknak nevezi, ahol a befogadoé kognitiv kapacitasa korlatos, igy egyszerre csak néhany témat
képes felidézni. Kosa (2017) a figyelemfelkeltés révén létrejovo napirendsugallasban latja az
utanfutohatas-heurisztikajanak szerepét. Merkovity (2018) figyelemalapu koncepcidja, ami a
viselkedés-gazdasagtant kapcsolja 6ssze a politikaval, a figyelmet kiillonbozd ingerek kozotti
szelekcios folyamatként és a politikai kiizdelem kiemelt szempontjaként értelmezi. Lényegének
az egyes témak politikaiva tételét tartja, melynek segitségével a politikusok képesek onmagukra
iranyitani a figyelmet. Ez a megkozelités harmonikusan illeszkedik a perszonalizacid
jelenségéhez, amely sordn a politikai vezetok felértékelddnek, a figyelmet magnesként
vonzzak, és igy a politikai er6 megszemélyesitoivé valnak (Kiss, 2020). Illeszkedik a
mediatizaciohoz is, amely révén a politikusok a hagyomanyos és 0j médidn keresztiil
igyekeznek bemutatni ajanlataikat és sajat magukat a valasztok szamara. A fontossag észlelése
mellett (priming) a keretezési hatas és a nyelvhasznalat (framing) kérdése is gyakran részét
képezi a napirendelméleti kutatasoknak, amit az egyes ligyek szavakkal, kifejezésekkel torténd
2005; Bajomi — Lazar, 2017). Scheufele (2000) a napirendbefolyasolastol (agenda-building)

megkiilonbozteti a keretezésépitést (Frame-building), amely soran a politikai er6 a visszatérd
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nyelvi kereteit konstrualja meg, és arra torekszik, hogy a média és az allampolgarok is atvegyék

azt.

Torok (2005) a témak napirendre vitelét a politikai cselekvés egyik forméjanak tekinti, ami
alapjan a politikai termékeket a marketing szemléletmodu politikai cselekvés alapegységének
tartjuk. A témakat két kategdridba osztja ,,valance” (kozosen osztott, konszenzusos) és
»positional issue-ra” (pozicionald), az els6é az allampolgarok konszenzusos széles korben
osztott véleményére épit, amit explicit preferenciaknak is nevezhetiink (pl. jobb egészségiigyi
ellatas, jolét novekedése), mig a poziciondldé iigyek torésvonalakra épiilnek, a
megkiilonboztetés €s az identitasépités a céljuk. Torok (2005) a vizsgalat egységeként az
»issue-kat”, vagyis a témakat, ligyeket nevezi meg, amelyekkel vérre mend harcot vivnak a
politikai, média és valasztdi napirend utaldsa érdekében. Szerinte a napirendnek tobb szintje
1étezik, ezért célszeriibb a ,,napirendek” fogalmat hasznalni ezzel is utalva az issue-k egyik 6
jellemzdjére, hogy kiizdenek a teljes politikai diskurzus uraldsara. Harom attribitumot emel ki

a témakkal kapcsolatban:

¢ a konfliktust, amely a politikai erék kozotti ellentétek nagysagara utal,
e az expozicidt, amely a téma iranti figyelemre,

e ¢s a fontossdgra, amely a probléma relevanciajat allitja kézéppontba.

A napirendi témak szerepe akkor igazan fontos, ha a klasszikus demokréaciaelmélet értelmében
azt feltételezziik, hogy létezik ligyek mentén torténd szavazas, vagyis az onérdekét felismerod,
tigyek mentén szavazo allampolgar modellje (Riker - Ordeshook 1968, Fiorina 1981).
Karacsony és Roéna (2010) a Jobbik 2010 eldtti megerdsdodésének okait vizsgalva a
témabirtoklasra, masképpen ,,issue ownership” -re (Walgrave et al. 2015) tekintettek egyik
kulcstényezOként, amely elsésorban a ciganykérdés napirendre vitelét jelentette. Petrocik
(1996) az iigybirtoklasnak imazsformalo szerepet tulajdonit, ami az identitas elsédleges forrasa
lehet. Nem csak rovid tavon tartja fontosnak, mivel egy politikai eré megitélést hosszl tdvon is
képes meghatarozni (az Egyesiilt Allamok példajan bemutatva a vélasztok altalaban a
demokratakhoz az egészségiigyi reformot, mig a republikdnusok az addcsokkentést
kapcsoljak). Hazai példaként Farkas (2021) kutatasat emlithetjiik meg, aki a bevandorlas
témajat vizsgalta meg longitudinalis modszerrel és a Fidesz szavazok korében azonositotta az
ligypreferencia alapjan torténd szavazas jelenségét a 2018-as orszaggytilési valasztason. Az
onérdekkovetd allampolgar magatartdsanak feltdrasdban segit a gazdasdgi szavazas

jelenségének vizsgalata, ahol a valasztok észlelt gazdasagi érdekeire €s varakozasaira
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tekintenek els6dleges motivacioként (Sears — Lau 1983, Rona et al. 2020, Lewis-Beck —
Stegmaier 2019). Bisgaard (2015) partos érvelésnek (Partisan Motivated Reasoning) nevezi azt
a jelenséget, amikor a lojalitas és a politikai identitas befolyasolja a gazdasagpolitika €és a
valsagkezelés értékelését. Ezt a kognitiv torzitast nemcsak az allampolgarok, hanem a szakértok
¢s dontéshozok esetében is azonositotta. Bolsen és szerzdtarsai (2014) szintén a partos érvelésre
fokuszaltak kutatdsukban és kovetkeztetésiik, hogy a lojalis valasztok folyamatosan keresik az
identitasukat megerdsitd informaciokat, és minden Uj ligy esetében a partjuk allaspontjat
igyekeznek atvenni, nem pedig sajat, ex ante preferenciajuk révén hoznak itéletet. Ezek alapjan
felmeriil kérdésként, hogy az identitas alapjan torténd szavazas esetében a politikai termékek
¢s a napirendi témak milyen szerepet toltenek be, illetve miként hatnak a kiilonb6z6
identitasokra. Ezt a problémat vizsgélja meg Janky (2020) kisérletekkel, melyek eredményeibol
azt lathatjuk, hogy az identitas alapi véleményalkotas szerepe egyre meghatarozobb, és a
vélemény, illetve preferenciakiilonbségek elsddleges oka az egyén politikai identitdsa. E
probléma kapcsan kiemelendd Ingehart (1977) materialis — posztmaterialis torésvonal elmélete,
melynek értelmében a 20. szazad végétdl a nyugati demokracidkban egyre fontosabba valnak a
kozvetlen materidlis hasznot nem nyujtd, szimbolikus iigyek, melyek az oOnkifejezésre is
alkalmasak. Carmines ¢és Stimson (1980) mas megkdzelitést hasznalnak, de hasonlo
kovetkeztetésre jutnak. Megkiilonboztetik egymastdl a nehéz (,,hard”) és a konnyt (,,easy”)
iigyalapu szavazast, ami kozott az informaltsag mértéke és a személyes jolét kozvetlen
novelésének varakozasa jelenti az alapvetd kiilonbséget. A kemény témak a politikat aktivabban
kovetd szavazoknak szol, mig a konnyliekesetében az altalanos értékek és identitas kifejezése
hatarozza meg a preferenciat. Lippman (1920/ 2007) munkassaga a 20-as években olyan
sejtéseket fogalmazott meg a politikai valosdggal kapcsolatban, amelyek a napirend-kutatas
eléfutarava tették. Szerinte a modern politika konstrukcios termék, amit csak a média
kozvetitésével ismerhetiink meg, ebbdl adodoan sziikségszerlien torzan észleljiik a politikai
valosagot. A média egy pszeudovilagot hoz 1étre, amely értékrendiinket és vilagképlinket is
formalja. A médiumokat fényszorénak nevezte, amelyek bizonyos eseményeket
megyvilagitanak, mas eseményeket pedig rejtve hagynak. Egyetértek Torok (2002) azon
megallapitasaval, hogy napjainkban a politika ,,konstrukcios termék”, azaz a hirek, események,
érvek a médian keresztiil jutnak el a kozvéleményhez.” Luhmann (2008) a politikai
megismerést konstrukcionak tekinti, és a korilottink vald vildgrol meglévd tudasunk
forrasanak a tomegmédiat tartja, vagyis a masodlagos megfigyelést. Ez alapjan egyes elméletek
azzal a feltételezéssel élnek, hogy az informécids technoldgia fejlédése, az ) média

megjelenése nemcsak a valasztok elérésének 0j csatornait jelentik, hanem mitkodési logikajuk
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révén (pl. k6zosségi média algoritmusok) dnmagukban képesek az attitiidoket és a magatartast

megvaltoztatni, igy az lizenetek szerepe masodlagossa valik (Towner -Dulio, 2011).

Ezek alapjan a politikai marketingkommunikaciot a politikai marketingmix egy elemének
nevezhetjiik, mig a politikai kommunikacié egy 6nallé tudomanyteriilet, ami a politikusok, a
média és az allampolgarok diskurzusanak jellemzdit vizsgalja. A médiahatas-elméletek koziil
szamomra kiemelten a fontos a napirend-elmélet, és a napirendi ligy/ téma fogalma (issue)

fogalma, amire a politikai termék értelmezésemet is épitem a kdvetkezdkben.

3.3. Politikai termék értelmezések
A politikai marketing értelmezéséhez a napirendelméletet hivom segitségiil és a két teriilet
teoretikus Osszekapcsolasara torekszem, amely soran a kdzos pontot a politikai termék, illetve

a napirendi téma/ ligy (,,issue”) fogalma teremti meg.

12. tablazat: A politikai termék értelmezései

Ertelmezési kisérlet Politikai termék koncepcio

Downs (1957) féle értelmezés | Program: inkdbb szakpolitikai jellegi ¢és az egyéni

jolétnovelést tlizi ki célul.

Kotler és Levy (1969) féle | Politikus: akinek a személyiségét €és megszolalasait a
értelmezés valasztoi igények szerint kell felépiteni és a marketing

eszkozeivel kell megmutatni a valasztoknak.

Wring (1997) féle értelmezés | Versengd imazsok jelentik a terméket, melynek Osszetevoi

a politikus, a part és a program.

Newman (2000) féle | A politikus és partja altal kinalt vdlasztdsi programot jelenti.

értelmezés

Jozsa (2004) féle értelmezés | EQy megoldas csomag, ami alapvetden ideologiai
természetli és moralis iizenetek, illetve igéretek

kapcsolddnak hozza.

Torok (2005) féle értelmezés | Konstrukcios termék, melyet a napirendi témak

segitségével ismernek meg a valasztok.

Orosdy (2007) féle értelmezés | Jovokép, ami a jovOre vonatkozd vagyakat, illetve

igéreteket jeleniti meg, és mobilizald erdvel bir.

Harris és Butler (2012) féle | A politikus, part és ideologia kombinéacidjabol all.

értelmezés
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Speed és szerzbtarsai (2015) | A termék az ajdnlat, aminek harom eleme van: az ideologia

féle értelmezés ¢s a szakpolitika; a part, a politikus vagy a vezetd
Scammel (2015) féle | Versengd imdazsokrol szol a politikai kiizdelem, igy a
értelmezés marketing szemléletmoddnak is ez az elsddleges fokusza. Az

imazs targyanak barmit tekinthetiink.

Simons (2020) féle értelmezés | A termék a pdrt és a politikusok imazsanak, illetve az egyes
napirendi témakban megfogalmazott nyilatkozatoknak az

otvozete.

Forras: sajat szerkesztés

A politikai termék értelmezése kapcsan jellemzden hat megkdzelitéssel talalkozhatunk, melyek

e aprogrammal és a programhoz hasonl6 igéretekkel (pl. jovokép),

e apolitikussal,

e aparttal,

e azideologiaval,

e azimazzsal,

e vagy a napirendi témaval azonositjak a terméket.
A kovetkezokben bemutatom ezeket az értelmezéseket és dsszegzem a fobb irdnyokat a teriilet
meghataroz6 szerzOinek segitségével (13. tablazat). A programalapu politikai termék
értelmezés nem korlatozhato le a valasztasi — szakpolitikai - programra, melyet irott formaban
is kiadnak a jeloltek és a partok. Ez a megkdzelités rendelkezik a legmélyebb elméleti
gyokerekkel és a politikai marketing egyik legmeghatarozobb ¢€s legtobbet hivatkozott szerzdje,
Newman (2000) is ezt képviseli. Downs (1957) elmélete is erre épiil, vagyis a valasztoi
preferencidkra és a rajuk reagald programra, ami nala els6sorban szakpolitikai természetii.
Azonban megemlitendd, hogy az ideologidknak komoly szerepet tulajdonitott, mivel az
ideoldgiai cimkézés révén az allampolgarok gyorsabb képet kapnak a politikus elképzeléseirdl.
Orosdy (2007) jovoképként értelmezi a terméket, amire a program ¢&s az ideologia
kombinacidjaként tekinthetiink, melyben szakpolitikai és érték elemek egyarant talalhatoak. A
politikus termékként vald azonositasa Kotler és Levy (1969) a marketing hatarait kitagitani
kivano tanulményukbdl ered, melyben a politikus ,.eladdsat” a szappan értékesitéséhez
hasonlitjdk. Ez a gondolat nagyon sikeresnek nevezhetd, mivel a koznyelvben ¢és a
popkultaraban is megjelenik, de a politikai marketinget ért kritikdknak is az egyik kiemelkedd
forrdsa. Gyakran taldlkozhatunk azzal az allasponttal, hogy a politikus nem olyan mint egy

mosdpor vagy szappan, nem lehet ugyantgy eladni (Olear 1995, Kiss 1999, Szilagyi-Gal 2011),
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de ebbdl még nem kovetkezik az, hogy a termék értelmezhetetlen lenne a politika piacan.
Merkovity (2008) szerint nem termék a politikus, hanem a szolgaltatas nyujtoja, aki kiemelt
szerepet tOlt be a kommunikéacids folyamatban. A politikus szerepe a vezéresedés és a
perszonalizacio (Kiss 2020) jelensége kovetkeztében egyre inkabb felértékelodik és
hangsulyosabba valik. Ezzel 6sszefliggésben azonban a partok szerepe hattérbe szorul (Miiller
2018), mivel a valasztok az 6 tulajdonsagaikkal azonositjak a partot, igy pedig a hatalmuk
novekedését is megfigyelhetjiik. Az eszme és az ideoldgia tobb szerzénél (Wring, 1997; Jozsa,
2004; Harris - Butler, 2012) is megjelenik, ami jol mutatja a politikai termék kommunikacios
természetét. Azonban 6nmagaban eszmeként értelmezni a politikai terméket problémas, mivel
az eszméket inkabb oknak kell tartanunk, melyek a preferencidinkat formaljak, illetve a
politikai ajanlatokat megmagyarazzak és hitelesitik. A ,,versengd imazsok™ (Wring, 1997,
Scammel, 2015) koncepciodja szintén a termék kommunikacios jellegére hivja fel a figyelmet.
Az imézs nem értelmezhetd a csere targyaként, mert az iméazs egy kovetkezmény. Az imazsnak
van targya és a csere targyanak van imazsa. Minden politikai erd szeretné formalni és vonzdva
tenni az imazsat, azonban nem sziikithetjiik erre a terméket, mert ebben az esetben a marketing
vezetési szemléletmddjat nem vessziik figyelembe, aminek kozponti egysége a csere.
Talalkozhatunk kombinalt megoldasokkal is (Wring, 1997; Jozsa, 2004; Harris - Butler, 2012),
melyek vegyitik az olyan szakirodalomban gyakran visszatéré elemeket, mint a politikus, a part,
az ideoldgia, illetve a program, azonban ezen kombinacidk inkabb elrejtik a 1ényeget €s nem

adnak valaszt a csere targyanak kérdésére.

A hatodik megkozelitésre érdemes nagyobb figyelmet forditanunk, mivel egy mas tipusu, a
médiahatas-elméletekbdl taplalkozo iranyzatrol beszé€liink, ami a napirendi témakra hivatkozik
politikai termékként. A politikatudomany feldl érkezé politikai marketing értelmezések
gyakran a mediatizaciot allitjak a jelenség kozéppontjdba és a napirendbefolyésolast
azonositjak 6 eszkozeként. McCombs ¢€s Shaw (1972) a hetvenes években megteremtették egy
Uj agat a médiaelméleteknek, a napirendkutatast, ahol a vizsgalat alapegysége az ,,issue”, ami
ebben az elméleti keretben a politikai napirenden felmeriild egyes témakat, iigyeket jelenti
(Galik, 2018; Bajomi — Lazar 2020). Torok (2002) allaspontja szerint a termék egy konstrukcios
jelenség, amely a politika segitségével jon 1étre, €s szinte csak a kommunikacion keresztiil
érzékelhetd az allampolgarok szamara. A politikai valosagot a napirendi témak segitségével
ismerhetjiik meg, igy a termék értelmezésében fontos szerepet kell, hogy betdltsenek.

Allaspontom szerint a politikai marketinget nem sziikithetjiik a médiakapcsolatok kezelésére és
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napirendi témak létrehozasara, de a tevékenység egyik kiemelt aspektusaként, illetve gyakorlati

eszkozeként kell tekinteniink ra.

A politikai termék értelmezésiinket e hat megkdzelitésre épitjiik. Kiindulopontunk, hogy az
allampolgarokat alapvetoen két tipusu valasztas jellemezheti, az els6 az ,,issue-voting”, amely
soran a valasztok ligyek, témak alapjan szavaznak, mig a masodik az ,,affiliation voting”
(Sodaro, 2001), melynek esetében partok, politikai kozosségek iranti identitas alapjan torténik
a valasztas. Ez alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a politikai marketing tevékenység
Iényege, hogy a politikai erd issue-voting segitségével 0j valasztokat szerezzen, illetve
identitast alakitson ki, ami révén az elkotelezett szavazokat megtartja. Mindkét esetben az
ajanlat megfogalmazasa, konzekvens képviselete és az emlékeztetés kozponti feladat.
Ertelmezésem szerint a politikai termék egyenlé a politikai szolgéltatas folyamataban felkinalt
csere targyaval, ami lehet akéar szakpolitikai, akar szimbolikus természetii is. Igy terméket
legsziikebben a szavazoknak szolo ajanlatként kell értelmezniink, ami valaszol a ,, Mieért
szavazzak ra? Miéert tamogassam? ” kérdésekre. A valasztok ezen ajanlatokra szavaznak, ezeket
egyes politikusokhoz rendelik €s a politikai napirend témai segitségével ismerik meg oket. A
kovetkezd fejezetben az ajanlat, a politikus és a napirendi téméak fontossadganak és nyelvi
keretezésének viszonyat, illetve Osszefiiggéseit vizsgdlom meg, mikdzben felvazolom a

politikai termék szerkezetét bemutatd teoretikus modelliinket.

3.4. A politikai termék szerkezete

A politikai termék a politikai marketing tevékenység kozponti eleme (kvazi cselekvési
egysége), mivel ez a csere targya, ami a kindlati oldalt jelentd politikus és a keresleti oldalt
képviseld valasztd interakcidjanak alapjat megteremti. A kovetkezOkben bemutatom az
elméleti modellt, ami a politikai termék szerkezetét, Iényegi elemeit és az elemek egymashoz
valé viszonyat jeleniti meg (2. abra). A modell célja, hogy a marketing szemléletmodjat €s
mitkddését ,leforditsa” a politikai cselekvés szintjére, emellett elemzési keretet nyujtson a
vélasztoi dontések elemzéséhez. A modellalkotds soran az elsd célra, mig az empirikus
kutatasok soran a masodik célra fokuszalok. Kiindulopontom, hogy a terméket két részre kell
osztanunk, az észlelhetd és a latens dimenzidkra. Az észlelheté dimenzidban talaljuk a termék
attribitumait, azokat a jellemzdket, amelyek a valasztok szamadra is lathatoak, érzékelhetdek.
Ezek az elemek jutnak a valasztok eszébe, amikor a politikara gondolnak és ezek révén ismerik
meg a politikai folyamatokat. Ezt nevezhetjiik a politika latvanyvildganak, a politikai

szinhdznak is (vO. hiperrealitas, spektdkulum, nézdéi demokrécia), és itt taldlhatoak a

73



politikusok, a napirendi ligyek és a nyelvi keretezések is. Ezek az elemek - amiket Edelman
(1964/ 2005) szohasznalataval jelentéshordozoknak is nevezhetink — teremtik meg a
kapcsolodasi pontot a valasztokkal. Azonban létezik a politikai terméknek egy mélyebb szintje
is, ahol az absztrakt termékkel, az ajanlattal talalkozhatunk. Az ajanlat egy kognitiv varakozas
egy politikai erd jovobeli magatartasat illetden, ami valaszol arra a kérdésre, hogy miért
szavazzak ra vagy miért ne szavazzak ra. Ebben az értelmezésben a jelentéshordozok ezt a
felszin alatti jelentést jelenitik meg, ami a politikai erdk és a véalasztok kozos interakcidibol
(,,co-creation”) jon létre. Ebben a jelentésadasi folyamatban altalaban a politikai aktorok 1épnek
fel kezdeményezo6ként, mig a valasztok inkabb reaktivan viselkednek. Ez alapjan az ajanlat
mindig 1étezik, fiiggetleniil attol, hogy a politikai erd mennyire tudatosan torekedett ennek a
megalkotasara, mivel a valasztok fejében egy konstrukcio kialakul a politikusokt6l varhatd
magatartasrol. E kovetkeztetés kapcsan megemlitendé Lees — Marshment (2001) gondolata,
miszerint a part terméke a viselkedése, ami folyamatosan — nem csak a valasztasok soran -
ajanlatot jelenit meg a szavazok szamara. A politikusok és valasztok kozott kialakuld
interakcidk a kozos jelentésadast foglaljak magukba, ami révén 1étrejon az ajanlat, és az ehhez

kotddo cserefolyamat.

2. abra: A politikai termék szerkezetének modellje

Eszlelt termék . . .

attribltumok Politikusok ‘ Témdk/ tgyek H Politikai nyelvezet ‘ - Jelentéshordozok
Absztrakt P — jelentés

politikai termék ‘ AJANLAT ‘

Interakciok: k6zds jelentésadas és csere

VALASZTOK

Forras: sajat szerkesztés

A korlatai kapcsan fontos kiemelni, hogy a modell nem 4allitja, hogy a politikusok, partok és
egyéb politikai szereplok igy hozzak 1étre cselekvési terviiket, illetve normativ allitasokat sem
fogalmaz meg azzal kapcsolatban, hogy miként kellene stratégiat alkotniuk. Csupdn a

marketing szemléletmodbol érkezd logikat kivanjuk vele megjeleniteni a politika piacan, hogy

74



a segitségével kozelebb jussunk a politikai marketing és az egyes politikai cselekvések
megértéséhez. Emellett azt sem allitom, hogy minden politikai cselekvés marketing
szemléletmodban sziiletne, csupan azok, melyek esetében a valasztdi timogatottsag novelése

célként megjelenik.

A koncepci6 a politikai termék négy elemét jeleniti meg, az ajanlatot, a politikust, a napirendi
témakat és a nyelvi keretezéseket. A kovetkezOkben ezeket az elemeket ismertetem és a
kozottiik 1évo kapcesolatot elemzem. Kiindulopontom, hogy az ajanlatot és a politikust el kell
kiilonitenlink egymastol, és az allitasom, hogy a valasztok elsOsorban ajanlatokra szavaznak,
ajanlatokat tdmogatnak, melyek lehetnek szakpolitikai és szimbolikus jellegiick egyarant. Ezek
az ajanlatok Osszeforrhatnak a politikus személyével, akik képesek ezeket megszemélyesiteni,
illetve hitelesen képviselni, de ajanlat nélkiil nincs csere, és emiatt nem beszélhetnénk politikai
marketing tevékenységrél sem. Az ajanlat és a politikus kapcsolatanak értelmezéséhez
sziikséges, hogy a két végletet, tehat a tisztan politikusra, illetve a tisztan ajanlatra valo szavazas
esetét mélyebben megvizsgaljuk, még akkor is, ha tudatdban vagyunk, hogy a valdésagban ezek
a tiszta elméleti kategoriak nem allnak fent, azonban a fobb Osszefliggések megértésében
segithetnek. Abban az esetben, ha a valasztok tisztan a politikusokra szavaznanak (és az ajanlat
nem szamitana), a valasztasok tétje csupan az lenne, hogy melyik jelolt a szimpatikus, amibol
az kovetkezik, hogy a mondataival és a tetteivel vald egyetértés lényegtelenné valna. Tovabbi
kovetkezménye, hogy ebben az esetben a politikus igéretei, tettei, intézkedései irrelevansak, és
a valasztas egy olyan ,,bianké csekk”, ahol magéra a kormanyzasra utdlag —példaul a kovetkezo
valasztason — sem torténik visszacsatolds a valaszto részérdl. Ez azt jelentené, hogy a valasztot
teljesen elvardzsolja a politikus személye, mig mondatai, tettei, intézkedései lényegtelenné
valnak. Egy ilyen jelenséget még a weberi karizma fogalommal sem tudndnk megmagyarazni,
mivel ennek is nélkiilozhetetlen eleme a jovOkép és a politikus kiilonleges képességeiben vald

hit (Kordsényi, 2020), ami ajanlat és iranymutatas nélkiil szintén értelmezhetetlen.

A masik elméleti végletiink, hogy a politikus személye lényegtelen, csupédn a cselekvési terve
szamit. Ha a valasztd a politikus szandékaival, programjaval kapcsolatban tokéletesen
informalt, tovabba minden informaciét képes is feldolgozni, melyben kognitiv kapacitésai,
illetve egyéb erdforrasai (pl. 1d6) nem hatraltatjak. Vagyis az atomenergiatol kezdve a
kisebbségi jogokon at, egészen a monetaris politikdig minden teriileten ismeri a politikus
szandékait, emellett szakértoként, teljes informaltsaggal képes dontést hozni. Az informaltsag
mellett Onérdekkovetd, aki a feltételezett hasznossdg alapjan dont és meghatarozott

preferenciasorrenddel rendelkezik. fgy a politikus konkrét cselekvési tervre kap felhatalmazast,

75



tehat kotelezi a mandatuma, azon ligyek végrehajtasara, melyekkel megbiztdk. E két véglet
alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy mig az elsé eset abszurd és lehetetlen, a masodik
esetben az eldfeltevések irredlisak, és megallapithatjuk, hogy a szavazas soran a valaszto
feltételezésekkel ¢l a politikus szandékaival és potencidlis szolgaltatasaval kapcsolatban. Nem
a homo oeconomicus raciondlis, Onérdekkovetd ¢€s tokéletesen informalt emberképét
feltételezem, csupan, hogy a valaszto explicit vagy latens preferenciai szerint szavaz. Nem azt,
hogy szabadidé hobbiként partprogramokat olvas, hanem azt, hogy a szituaciobol adoédoan
rendelkezik varakozasokkal a jeloltekkel kapcsolatban. Az egyén nem tud tisztan, varakozasok
nélkiil a politikusra szavazni, és a politikus teenddje, hogy ezeket a varakozasokat egyszerre
kiszolgalja és formalja. A tervezés soran a politikus és a stabja arra torekszik, hogy megtalalja
a legvonzobb ajanlatot, amivel a lehetd legtobb valasztot képes hitelesen megszolitani. Tehat
egy dinamikus, iterativ folyamatrol beszéliink, amelyben a politikus jellemz6i és a politikus
szandékai egyszerre adottsdgok ¢és formalando tényezdk. Napjaink egyik kiemelkedd jelensége,
hogy a politikusok személye egyre fontosabba valik, egyre nagyobb figyelem harul rajuk ¢és a
véalasztoi identitas is egyre inkabb hozzajuk kotddik. Osszességében a modell elismeri és
kiemelten fontos jelenségnek tartja a vezéresedést, a perszonalizacidt, az érzelmeket, illetve a
politikai identitast. Hangsulyozand6 kovetkeztetése, hogy a verseny napjainkban elsésorban
nem a személytelen ideologiai és szakpolitikai igéretek dimenzidjaban zajlik, hanem a politikus
karakterének és az ajanlatnak Gsszekapcsolasabdl szdrmazo szimbolumok dimenzidjaban,
melyek a politikai identitds alapjat jelenthetik. A politikusok hitelessége is innen szarmazik, e

két tényezd 6sszhangjabol.

A kovetkezd kérdés, hogy miként ismerik meg a valasztok az ajanlatot €s a jeldltet, miként
Iépnek egymassal interakcioba. Ezt a folyamatot a politikai kommunikéci6 egyik legnagyobb
hatasu elmélete segitségével értelmezzilk, a napirend-elmélettel (agenda-setting). A politikai
aktorok arra torekednek, hogy a nyilvanossag napirendjét meghatarozzak, igy a valasztok az
altaluk fontosnak tartott témakkal (issue) foglalkozzanak, illetve ezek alapjan adjék le a
szavazatukat a kovetkezé valasztason. A napirend-befolyasolas révén az allampolgarok
bizonyos témakat fontosabbnak ¢érzékelnek masoknal (priming), ¢és ez alapvetden
meghatarozhatja a preferenciaikat (Torok, 2005). Emellett a témakrol gyakran a politikai erdk
altal biztositott, megtanult szokészlet €s nyelvi keretezés (framing) segitségével beszélnek, igy
megalkotva sajat vilagértelmezésiiket (Bajomi — Lazar, 2017). A vilagértelmezéseket egyszerre
keresik a valasztok, gyakran a megerdsités céljaval, de meg is alkothatjadk 6ket meglévd

elemekbdl. Ezek tomoritik az egyén értékeit, meggydzddéseit, érzelmeit és indulatait. A
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politikai er6k konzekvens nyelvhasznalata emiatt szintén stratégiai kérdés, mivel a segitségével
identitas épithetd és az uj napirendi témakat a lojalis valasztok mar egybdl képesek elhelyezni
a mar megtanult keretekbe. A nyelvi keretezések hosszl tdvon az egész tarsadalom kulturajat
is formaljak, ezaltal pedig a tarsadalom tagjainak értékpreferenciait is, igy pedig végso soron

egy spiralis folyamatként a jovobeli politikusok altal megfogalmazott ajanlatokat is

meghatarozzak.
13. tablazat: A politikai termék szerkezetének bemutatasa
Termékszint Termékszint leirasa Példa a termékszintre
Ajanlat A csere targya: a szimbolikus és/ vagy szakpolitikai értékajanlat | Magyarorszag
esszenciaja. szuverenitdsanak
megteremtése és védelme.
Politikus A jelolt teszi az ajanlatot Szolgaltatasnytjtoként, akinek a | Orban Viktor

fontossaga kiemelkedd, de nem 6 az ajanlat (pl. a szakértdi imazs
esetében elsddlegesen a szakértelmet ajanlja fel a jeldlt, mellyel

megoldja a problémakat.)

Napirendi Az ajanlatot, a politikus karakterét témak/ tigyek (issue) napirendre | A bevandorlas jovonk

témak emelésével lehet megmutatni a valasztoknak. A téma/ iigy | egyik legfontosabb kérdése.

fontossaganak novelése és elfogadtatasa (diskurzuskoalicio
létrehozasa) a jelolt elsddleges célja, mivel arra torekszik, hogy a

kovetkezo valasztas f6 szempontjait, ,,tétjét” 6 hatarozza meg.

Nyelvi A nyelvi keretezés a valasztdoi téma- ¢és ligypreferencidk | Illegalis migracio,

keretezés formalasanak kiemelkedo eszkoze. A jelolt célja, hogy tigyeivel | betelepitési kvota,

tamogatasat.

Forras: sajat szerkesztés

A teoretikus modell Osszegzéseként (14. tablazat) azt mondhatjuk, hogy a marketing
szemléletmod 1ényege az ajanlat megfogalmazasa a valasztoi célcsoportok explicit €s latens
preferenciai alapjan. Ezt az ajanlatot testesiti meg a politikus, aki szimbolikus €s szakpolitikai
jellegli t¢émakat, tigyeket (issue) emel napirendre, melyekben sajat személyiségét is megmutatja.
Az ajanlat akkor hiteles, ha a jelolt ,,0sszeforr” vele és elvalaszthatatlan téle. Ezeket a témékat
¢s ligyeket a napirend segitségével ismerik meg a valasztok, ami legtobbszor médiumok altali
kozvetitést igényel. A témakhoz nyelvi keretezések is kapcsolddnak, melyek révén
elmagyarazhatd mi torténik a vildgban, mi igazolja a téma fontossagat, és a vele 6sszefliggd

politikai cselekvést, tehat legitimitds szerezhetd és mobilizald hatdst gyakorolhat. Ezt a
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folyamatot athatja a marketing szemléletmdd, a csere logikaja, ami sziikségszerii eleme egy
demokratikus folyamatnak, emellett pedig megjelenik benne a marketingkommunikécié
eszkOzrendszere is, melynek segitségével imdzs épitheté és az informdcid eljuttathatd a

megcélzott valasztoi csoportoknak.

A modell mikédését az egyszeriség ¢és kozérthetdség kedvéért Orban Viktor és a Fidesz
példajan keresztiil illusztraljuk. Az egyik leggyakoribb ajanlat, amit Orban Viktor
megfogalmaz, az a magyar szuverenitds megteremtése ¢s megvédése (Orban, 2020; Békés,
2020; G. Fodor, 2021). Az orszag érdekét azonositja a magyar szuverenitassal, melynek tobb
dimenzioban is érvényt kell szerezni. A bevandorlés kérdése egy olyan politikai napirendi téma,
ami ehhez az ajanlathoz kapcsolodik és 2015-td1 a Fidesz egyik vezértémajanak nevezhetd. A
probléma egyszerre érintette az 4llam hatarainak védelmét, a tobbségi allampolgari akarat
érvényesitését és a tagallami dontési kompetencidk kérdést az Eurdpai Unid szupranaciondlis
intézményeivel szemben. Az ajanlat megfogalmazasaban és elmagyardzasaban kulcsszerepet
toltottek be olyan nyelvi keretezések, mint az illegalis migracio vagy a betelepitési kvota. A
migraci6 napirendi témaja mellett a 2021-es gyermekvédelmi térvény, a rezsiharc és az IMF-
hitel visszafizetése soran, de még az otthoni palinkafdzés esetében is ugyanezt a szuverenitassal
kapcsolatos ajanlatot azonosithatjuk. Ez alapjan azt mondhatjuk, hogy egy ajanlathoz tobb
napirendi téma is kapcsolodhat és lehetdséget teremt arra, hogy a politikai erd egy teljes,

koherens narraciot épitsen fel az orszagrol, annak problémairdl és jovOoképéral.

3.5. A politikai termékek orientacioi a vezetés és kovetés dimenzidjaban

A politikai terméket a marketing szemléletmoda politikai cselekvés alapegységének
nevezhetjiik, igy jelen fejezetben igyekszem felvazolni a politikai termékek orientdcidja alapjan
egy tipologiat, melynek segitségével lehetséges marketing stratégiai profilok teoretikus
azonositasara torekszem. A kovetkezokben azért, hogy a politikai termékek orientacidit
megvizsgaljam, a politikai innovaciordl valé gondolkodast parhuzamba allitom az lizleti piacok
esetében hasznalt kereslet ¢€s technologia indukalt innovaciokkal. A vallalatok a
termékinnovaciok segitségével bovitik a kinalatukat és igyekeznek termékeik fogyasztoi
hasznossagat novelni. A keletkezésiik alapjan piaci igényeket azonositd és azokra reagald
stratégiarol (demand-pull) vagy a technologiai tudas (technology push) révén megvalositott,
potencialisan tobblet hasznossagot teremtd innovaciorol beszélhetiink (Rekettye, 2018). E
megkozelités logikdja révén arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a politikai innovacidk
esetében is vagy egy meglévd csoport igényeit, vagyait kielégitd stratégiara torekedhet egy

adott politikai erd vagy a politikusok sajat, Gjszerii torekvéseiket igyekeznek vonzdva tenni a
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valasztok szamara. Demokratikus intézményrendszerben a tobbség valasztasokon torténd
megszerzése elsddleges politikusi motivacioként jelenik meg, mivel igy nyerhetik el a
kozhatalom gyakorlasat. A tobbség a lehetd legtobb valasztd szavazatat jelenti (Henneberg
2006), tehat a marketing tevékenység egyik sajatossaga a politika piacan, hogy a szereplok
elobb-utébb a teljes piac lefedésére koncentralnak, de legalabbis mindig a szavazatszdm
ndvelésére, ami az iizleti piacok esetében nem feltétleniil szamit els6dleges célnak, mivel a
lojalis fogyasztd vasarlasszamainak novelése vagy az aremelés szintén lehet profitnoveld cél.
Figyelemre méltdé Bajomi — Léazar (2020) meghatarozasa, aki a politikai marketing és
propaganda jelenségének meghatarozasara és elvalasztasara vallalkozik. Ertelmezésében a
propaganda f6 jellemzdje, hogy bizonyos eszméket kivan eldtérbe hozni, elfogadtatni az
allampolgéarokkal, mig a politikai marketing nem tor ilyen babérokra, hanem a meglévo igények
szerint alakitja a cselekvését a politikai erd, hogy a legtobb valasztd preferencidinak
megfeleljen, tehat a propagandat hegemoniatorekvésnek tartja, a politikai marketinget pedig
reszponzivitasra valo torekvésnek. Ebbdl az értelemzésbdl kiemelendd, hogy a politikai
marketing egyik kdzponti elemét a célcsoportok igényei szerinti ajanlat kidolgozast nagyon
pontosan megragadja, azonban a hozzd tartoz6 kommunikacids eszkdzrendszer politikai

vezetésre vald hasznélataval nem foglalkozik.

Ezen megkozelitésekre épitkezve két szemléletmodot és harom orientald erdt kiilonithetiink el
a politikai termékek 1étrehozasa soran (3. abra). Megkiilonboztethetjiik a reszponzivitasra
torekvo kereslet altal indukalt, illetve a kinalat altal indukalt ideoldgiai és szakpolitikai politikai

termékeket:

e azelsd szemléletmdd és orientacid a legtobb valaszto preferencidjanak valo megfelelést
jelenti,
e a masodik szemléletmodban két orientdciét azonosithatunk, az ideologia és a

szakpolitikai megfontolasok alapjan torténd politikai termék 1étrehozéasat.
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3. abra: Politikai termékek létrehozasanak orientacioi

Kereslet altal indukalt Kindlat altal indukalt
politikai termékek politikai termékek

i
I T 1
i 1

Ideoldgia alapjan

Kinyilvanitott és latens
preferenciak alapjan

Politikai
termék

Szakpolitika alapjan

Marke‘tlng , Va\asztowu o Valasztéi Marketing
szemleletmod preferencidk kovetése preferencidk formdldsa eszkGzrendszer

Forrés: sajat szerkesztés

A valasztoi preferencidkat nem csupan kinyilvanitott tigypreferenciaként kell értelmezniink,
mert ez feltételezné, hogy az allampolgaroknak minden politikai téma kapcsan van hatarozott,
kinyilvanitott véleménye. Nem tagadva, hogy ez sok ligy tekintetében igy van (pl. abortusz,
halalbiintetés, kettds allampolgarsag), latens preferenciakrol is beszélhetiink, melyek alatt
elsdsorban értékeket, normakat, érzelmeket, indulatokat értiink, melyek hozzarendelhetéek mas
iigyekhez is (pl. bevandorlasellenesség és kozbiztonsaggal kapcsolatos aggodalmak), igy
létrehozva a kinyilvanitott preferenciat. A kinyilvanitott és latens preferencidk keretezés
(framing) segitségével egymadssal is Osszekapcsolhatoak, illetve ideoldgiai és szakpolitikai
termékekkel is. Ilyen keretezési technikékat a Fidesz-KDNP korménypartok esetében és az

ellenzéki partoknal is megfigyelhetiink:

e példaként emlithetjiik a Fidesz — KDNP a , Munkaalapu tarsadalom”™ hivoszavat,
melynek segitségével latens preferencidkat, ideoldgiai, illetve szakpolitikai
elképzeléseket kapcsolnak Ossze,

e vagy az elszamoltatas igéretének megjelenitését az ellenzék esetében a ,, Tiborcz-ado”

és a,, Felcsuti per” kifejezésekkel.

A latens preferenciak alapjan beszélhetiink a megfeleld politikusi imazs 1étrehozasarol és az
onmegjelenités fontossagarol. Ezen logika mentén a politikus maga is lehet az ajanlat forrasa
¢és a politikai er6t azonositd elsdszami szimbolum. A politikai piac sajatossaga, hogy a
versenytarsakkal vald Osszehasonlitds mellett a rivalis lejaratasa, hitelességének rombolasa

negativ kampannyal, megengedett és bevett gyakorlat. Kiemelendd, hogy ebben az esetben is

80



preferencia orientaciorol beszéliink, mivel az ezeknek vald megfelelés, a pozicionalds vagya és

a sajat elényok kidomboritasa — a versenytarshoz viszonyitva - mozgatja a jelenséget.

Mind a harom orientaciéban megjelenik a csere, tehat a fontosabb érdekcsoportoknak valo
megfelelés fontossaga, de csak a preferencia orientacio fokuszal arra, hogy a legtobb valasztd
akarata szerint alakitsa a politikai cselekvést. Az ideoldgiai orientacioban is megjelenik az
allampolgari akarat, de nem csupan ez, mivel egy koherens eszmerendszernek sziikségképpen
vannak olyan elemei, melyek az aktualis preferencidknak ellentmondhatnak (pl. adéemelés
mint gyakran hagyoményos baloldalinak nevezett gondolat). A szakpolitikai orientacidé a
legoptimalisabb szakpolitikai megoldast keresi és a politikai ligyre elsdsorban szakkérdésként
tekint. A szakpolitikai megoldas, igy szakértdk és érdekeltek bevonasa alapjan torténik, a
valasztok tobbségének aktudlis preferenciai, igy hattérbe szorulnak, igy nem térvényszerli az

ezekkel valo egyezés (pl. hallgatoi koltségtérités).

Ahogy latjuk, a harom orientacié nem egymast kizardé halmazok, tehat egy politikai termék
létrehozasa soran mind a hadrom szemléletmdd megjelenhet (van metszetiik), a kérdés, hogy
melyik a dominans (pl. a migracio ligyében a preferencidknak valé megfelelés a kozbiztonsag
kérdése koré szervezodik, mig ideoldgiai alapjat a nemzeti szuverenitds adja és szakpolitikai
intézkedésként elsdsorban a hatarzarat emlithetjiik). Kiemelendd, hogy a harom orientacié mas-
mas politikai nyelvhasznalatot is feltételez. A preferencia orientacidoban a népre €s az emberekre
valo hivatkozds, mint a legitimacio forrdsa kozponti jelentdségli, mig az ideologiai
orientacioban az eszmerendszer, a szakpolitikai orientdcioban pedig a szakértOi tekintély

toltheti be a legitimacids funkciot.

A teoretikus modell legfontosabb allitasa, hogy a marketing szemléletmod mind a két

orientacioban megjelenhet két kiemelendd ok miatt:

e azelsd, hogy a cserefolyamatok az ideologidk esetében is 1éteznek (pl. hagyomanyosan
a munkasosztaly — melynek jelentése folyamatosan valtozik - a baloldali gondolkozas
kiemelt célcsoportja). A szakpolitikai kérdések esetében pedig szempontként
megjelenhet iparagi, érdekvédelmi szervezetek (pl. iparkamara, szakszervezetek stb.),
multinaciondlis cégek, nagyvallalatok érdekeinek valo megfelelés. Itt mar kapcsolatok
menedzselésérdl beszélhetiink és kevesebb érdekelttel torténd cserefolyamatokrol.

e amasodik ok, hogy még abban az esetben is, ha a politikai termék nem elsdsorban az
aktualis valasztoi preferenciak szerint sziiletett meg, a demokrécia logikédja szerint

szlikséges, hogy a valasztok nagy részének tdmogatdsit maga mogé tudja allitani a
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politikai erd, mert enélkiil konnyen szavazatokat veszithet vagy képtelen lesz az
intézkedést végrehajtani, mivel az intézkedés elfogadottsdga alacsony lesz. Ebben az

elfogadtatési folyamatban a marketing eszkdzrendszer kiemelt szerepet tolthet be.

A vezetés tehat nem preferencidknak val6 ellenszegtilést jelenti, hanem azt a kihivast, hogy a
politikai erd a célok, tigyek, intézkedések mellé képes legyen odaallitani az adllampolgarokat,
vagyis mobilizalni tudja Sket. gy a preferenciak itt is kiemelked® szerepet jatszanak és torédni
kell veliik, de nem a preferencia orientacié adja a politikai termék létrehozésanak elsodleges

fokuszat, csupan egy kényszeritd erot.

Henneberg (2006) a vezetés és kovetés problémajan keresztiil mutatja be és értelmezi az egyes
politikai erdk elétt allo marketing stratégiai lehet6ségeket. Allaspontja szerint a vezetés és a
kovetés is egyarant részei a politikai marketing jelenségének és kulcsszerepiik van a fogyasztoi/
valasztoi orientdcid megértésében. Hangsulyozza, hogy a stratégiaalkotassal kapcsolatban
kevés kutatdssal taldlkozhatunk, de a teriilet fejlddése szempontjabol kiemelt jelentdségii
teoretikus problémardl beszélink. Ezen a piacon a politikai erdk elsddleges céljanak a
valasztasok megnyerését nevezhetjiik, igy minden szerepld az ide vezetd legmegfelelobb utat
keresi a stratégiaalkotds soran. Tanulmanydban harom alapstratégiat, masképpen stratégiai

profilt azonosit (,,strategic postures™) a vezetés és kovetés fogalmaira épitve:

e amegrogzott ideoldgust (,,convinced ideologist”),
o a taktikai populistat (,,tactical populist™)

e ¢s akapcsolatépitot (,,relationship builder”).

E harom megkdzelitést torténelmi tavlatban is elhelyezi és a megrogzott ideologust a 20. szazad
elsé felét jellemz6 tomegpartokkal, a taktikai populistat a gytijtopartokkal (,,catch all party”) és
korunk politikai erdit a kapcsolatépitd logikaval azonositja. Megkozelitésének kiindulopontja,
hogy amig a megrogzott ideoldgus partokat inkdbb a vezetés jellemezte, addig a taktikai
populistak esetében a kovetés dominalt, majd a kapcsolatépitd partok esetében a kdvetés és a
vezetés 1S magas szinten jelenik meg, aminek oka, hogy a tranzakcidalapu, 4P-re épiild
marketing megkozelitést felvaltja a kapcsolati marketing szemléletmddja, ami nem az egyes
cserekapcsolatokat, hanem a hossza tava kolesonos értékteremtést helyezi a tevékenység

kdzéppontjaba.

A marketing szemléletmdd megjelenhet a kormanyzas soran is, a szakpolitikaalkotasban és a
torvényhozasban is, amit G. Fodor és Kitta (2009) kommunikécios paradigmanak nevez, de

fontos kiemelni, hogy tanulmanyunkban nem azt allitom, hogy a politikai marketing révén a
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politikai aktorok minden cselekvése piacorientacio alapjan torténik vagy az alapjan kellene
torténnie, foleg nem az inkumbens erdk esetében. Azt kivanom hangstulyozni, hogy
demokratikus intézményi kornyezetben a marketingstratégia - melynek célja a vélasztasok
megnyerése - alapja a valasztok széles rétegeinek megfogalmazott ajanlatok, melyek értéket
teremtenek szamukra. Lees — Marshment (2001) harom partstratégiai orientaciot kiilonit el
egymastol: a termékorientaltat (,,product oriented party”) az eladasorientaltat (,,sales oriented
party”) és a piacorientaltat (,market oriented party”). Toth (2011) a Gyurcsany kormany
példajan keresztiil szemlélteti, hogy amint a piacorientalt megkozelitést felvaltotta a
termékorientalt megkozelités (p. Vizit-dij, egészségbiztositdsi rendszer liberalizalasa) a
kormany népszeriisége még inkabb csokkeni kezdett. Disszertaiciomban egyes politikai
cselekvések, egyes politikai termékek esetében vizsgdlom meg a piacorientaciot, nem egy adott
id6észak leirdsdnak cselekvési szemléletmodjaként tekintek a marketingkoncepcid politikai
megnyilvanuléséara. A politikai marketinget mint szemléletmdd és eszkdzrendszer a vezetés €s
a kovetés is egyarant jellemzi, mivel a kovetés soran inkabb a szemléletmod, mig a vezetés
soran inkabb az tizleti piacokrol is ismert kommunikécios eszkdzrendszer - mint a reklam, a
direkt marketing vagy a k6zdsségi médiaban torténd tartalomgyartés - keriil elétérbe. A kereslet
altal indukalt, meglévd explicit és latens preferencidkra épitd politikai termékeket
piacorientaltnak, mig a kinalat altal indukaltat, ideoldgiai, illetve szakpolitikai orientacidknak

nevezzik.

3.6. Stratégiai profilok azonositasa a politikai termék fogalmara épitve

Az lizleti piacok stratégiaalkotasi modszereit érdemes atiiltetniink a politika piacara is, de
fontos, hogy kozben figyelembe vegyiik az itt meglévd sajatossagokat is (Butler - Collins,
1996). A kovetkezokben politikai marketing alapstratégiak azonositasara torekszem, mikézben
a politikusok elsédleges céljanak a lehetd legtobb szavazat megszerzeését és a valasztasok
megnyerését feltételezem. A politika cselekvési egységének a politikai termékek létrehozasat
tartom a politikai marketing értelmezési keretében. A kovetkez6 szempontok alapjan torekszem

az egyes alapstratégiak azonositasara:

e politikai termékek orientacidja alapjan (piaci, ideologiai, szakpolitikai),
e piackezelés alapjan (differencialt, koncentralt, tomegmarketing, torzsimarketing),
o ¢&s igyekszem ezeket hozzailleszteni a politikatudoméany irodalméabol ismert fébb

partstratégidkhoz.
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Nem célom minden a jelenlegi politikai palettan jelen 1évo part torekvéseinek azonositasa, de
illusztracios céllal az egyes stratégiakhoz példakat is rendelek. Kiemelendd tovabba, hogy
alapstratégiakrol beszélek, melyek a gyakorlatban keverten is jelentkezhetnek egy politikai

szerepl6 életében.

A gyiijtéparti stratégia meglévd, explicit preferencidkhoz vald igazodast jelent a politikai
termékek kialakitdsa soran. Ez a stratégiai megkozelités alapjan a preferencidk elsdsorban
témakat, tigyeket jelentenck, és azt feltételezi, hogy a valasztok ezek alapjan szavaznak. A
gyljtopart kifejezés hasznalata Kirchheimer (1966) gytijtépart (catch-all party) fogalmabol
szarmazik, ¢és logikdja harmonizadl a marketingtudomany altal differencialt stratégianak
nevezett modszerrel (Kotler és Keller, 2012), melynek 1ényege, hogy kiilonb6zd fogyasztoi
szegmensek preferenciai szerint kidolgozott ajanlatokkal igyekszik lefedni a piac jelentds
rész¢ét. Ennek a logikanak két kovetkezménye lehet: az egyik, hogy a célcsoportspecifikus
ajanlatok nem keriilhetnek ellentmondédsba egymassal, igy olyan valasztoi preferencidkra
reflektal a politikai erd, melyek mas célcsoportok korében nem elutasitottak. Példaul, ha A
szegmens szdmara vonzo a halélblintetés bevezetése, de B szegmens ezt elutasitja, akkor
gyljtéparti logikaban a halalbiintetés bevezetése nem valhat politikai termékké. A masik
kovetkezménye, hogy olyan ajanlatok kidolgozéasara fokuszal a part, ami tobb szegmens
preferencidival is talalkozik, ezaltal keriili a megoszté iigyeket, igy a konszenzuskeresés keriil
elétérbe. Mindkét logika révén a centrumban 1évd szavazdk megszolitasa a part célja, igy
normalis vélasztoi preferencia eloszlasti piacon jol miikodd stratégia lehet. Downs (1957)
hotelling modellje ezt mutatja be személetesen, azonban kiemeli, hogy polarizalt preferencidk
esetében a centrum szavazok szdma kisebb, igy valosziniileg a polusok megszolitasara fognak
torekedni a politikusok. Ebben a stratégidban a novekedés 0j szegmenseknek létrehozott
politikai termékek létrehozasaval lehetséges, igy a politikusok reagalnak mar meglévd

preferenciakra, igy a vezetés — kovetés dinamikajat bottom-up folyamat jellemzi.

A single-issue-t masképpen koncentralt marketing stratégianak is nevezhetnénk (Kotler -
Keller, 2012), melynek 1ényege egy szegmens preferenciainak kiszolgalasa egy olyan tiggyel,
amit mas politikai eré6 nem képvisel, nem vallal fel (Mudde, 1999). Piaci stratégianak
nevezhetjiikk ezt is, mivel 1étezd valasztoi igényeket szolgal ki, mikdzben tabukat dont és
konfliktusba keriil a tobbi politikai szereplével. Ez a stratégia normalis és polarizalt
preferenciaeloszlas mellett is miikodhet, azonban 1ényeges eleme, hogy nagy létszdmu valasztoi
tomeget érintd problémara fokuszal, de mégis kisebbségben 1évo allaspontot képvisel, emiatt

konfliktusokat generdl és a nyilvanossagban kialakult konszenzusokat igyekszik megtorni. A
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novekedés elsddleges forrasa az ligy fontossdganak novelése (priming), ami a legitimitas
forrasa, majd a népszertiségndvekedés motorja lehet. Meglévo preferencidkra alapoz, de egy
id6 utan igyekszik a torzskdzonségen tuli preferenciakat is formalni, igy top-down folyamat

jellemzi.

A populista stratégia szintén piaci stratégia, ami a valasztoi preferenciakbol indul ki, azonban
gyakran a latens preferencidkra, az értékekre, az érzelmekre és az indulatokra épit. A
populizmus nem rendelkezik egységes definicioval (Canovan, 1999), de bizonyos jellemzok,
mint az elit, a hagyomanyos média és a neoliberalizmus ellenesség, a népre valo hivatkozas, a
tabudontés, a szakpolitikai érvek masodlagossaga és a vezéresedés gyakran visszakdszon a
kiilonboz6 forméaiban. Jagers és Walgrave (2007) szerint a populizmust egy specialis politikai
kommunikécios stilusként is értelmezhetjiik. Korosényi €s Patkos (2015) megkiilonbozteti a
populizmust, mint ideologidt, moddszert ¢és  alkotmanyos-intézményi  politikat.
Megkozelitésiinkben mi vezetési modszerként tekintiink ra, melyhez specidlis eszkozok
kapcsolodnak. A szegmentalas és célcsoport-valasztas soran a populizmus logikéja erdteljesen
eltér a 4P alapu, hagyomanyosnak nevezhetd marketingstratégiatol, és inkabb a térzsimarketing
(Cova - Cova, 2002) elmélete segitségével érthetjiik meg, melynek 1ényege k6zosségformalas
¢s az identitas kialakitasa. Az individuumok a hagyomanyos szocialis halok felbomlasa miatt
(pl. vallasi, lokalis, osztaly kozosségek) gyokértelenné valtak, igy 0j kozosségeket és
identitasokat keresnek, amiben a politikanak — akarcsak a fogyasztasnak — kulcsszerepe lehet.
Tehat a 20. szazad eleji tomegparti stratégidhoz hasonld politikai logika, ami az identitasra
(munkésosztaly, polgarsag stb.) épiilt, gjra feltlinik a 21. szdzadban. A torzsiség fogalmahoz az
identitdas mellett hozzatartoznak a kozos ritualék (pl. Békemenet) €s szimbolumok (pl.
Arpadsavos zaszl6), melyek révén Osszetartozas-tudat alakul ki. Ez a folyamat eldsegiti a
polarizacié jelenségét, mivel megkiilonbozteti a ,,Mi kozosségiinket” az ,,Okté1”, a kiilvilagtol,
melyben felismerhet6 a Carl Schmitt féle ,,barat — ellenség” logika (Schmitt, 1932/ 2002). Ez a
modszer a politikai termékeknek identifikald szerepet szan, melyben egy meglévd explicit vagy
latens preferencidra épitve egy 0j torésvonalat hoz létre a politika piacan, ahol két lehetdség
koziil valaszthatnak az allampolgérok, igy a novekedést nem 01j szegmensek megcélzasa, hanem
az ligyhoz val6 viszony teremti meg. A megoszto ligyek napirendre vitele révén antagonisztikus
ellentét (Laclau 2011) hozhato létre, aminek eredményeképpen a bels6 kohézid és a
kozosségtudat erdsodik. A populizmust a koznyelv gyakran pejorativan értelmezi, ahol
populizmust egy ,,tartalom nélkiili”, ,,thin-centered” (Kordsényi —Patkds, 2015) vagy Csigd és

Merkovity (2017) kifejezésével élve ,,lires” (,,empty populism”) kommunikacios stilust jelent,
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amely soran a politikai szereplok mindig a szavazat maximalizalas elve alapjan alakitjak ki
témaikat €s allaspontjaikat. Jagers és Walgrave (2005) szavaival egy ,,colourless” (szintelen)
kommunikacios stilus, amelyben a hagyomanyos jobb és baloldali értékek keverednek a
valasztoi attitidok €s preferencidk alapjan. A sajat populizmus értelmezésem a Laclau-féle
értelemzéshez all kozelebb, eszerint a populista stratégia 1ényege, hogy egy mar eleve tobbségi
tamogatassal rendelkez6 tigyet fontossa (priming) tegyen, amire az ellenfelek nehezen tudnak
reagalni, mert az igy kialakult konszenzus elfogadasa és elutasitasa is gyengiti a poziciojukat.
Ezt a folyamatot 0sszeségében egy vezérelvii top-down dinamikaval jellemezhetjiik, de fontos
hangsulyozni, hogy minden esetben mar meglévd preferencidk felerdsitése all a

kdzéppontjaban.

A tomegparti stratégia a 20. szdzad elsd felében (Enyedi — Korosényi, 2004) megjelend
tomegpartok térekvéseit jellemzi leginkabb. A tomegpartok ideoldgiai orientacid révén hoztak
létre politikai termékeiket, ahol az eszmerendszer koherencidja kiemelkedd szempontként
jelenik meg, de a szavazatszerz6 képességét a valasztoi identitas teremtette meg, ami révén
megérthetd a munkds osztalytudatra ¢épitd szocialista vagy a kereszténységre épitd
keresztényszocialista partok sikere. A nagy eszmerendszerek megkeriilhetetlen elemit képzik
ennek a megkozelitésnek, €s a partok kisajatitjak, illetve sajat jelentéstartalommal t6ltik fel az
egyes ideologiai iranyzatokat (pl. liberalis, polgari, nemzeti) az aktualis kor és politikai
szituacid alapjan (Markd 1999). A tomegparti modszerben a vezetés szerepe kiemelendd, igy
top-down folyamatként tekinthetiink rd, amelyben a konfliktuskeresés adottsag, igy a polarizalt

preferencia eloszlas jellemzi.

A menedzser stratégia a szakpolitikai megoldasokat helyezi a cselekvés fokuszéaba és ligyek
mentén igyekszik ajanlatokat megfogalmazni, de torvényszerli kovetkezménye, hogy
sziikségess¢ valik a vezetés ¢és a marketingkommunikdcios eszkoztar hasznalata a
tarsadalommal val6 elfogadtatas érdekében (Gottfried, 2020). Igyekszik szakértdket bevonni az
egyes teriileteken, akik tudasuk mellett tekintélyiikkel is segitik a politikai erdt. A politikai
nyelvhasznalat soran szakmai kifejezések és a szakértelemre vald hivatkozas fontos elemként
jelenik meg. Ahogy emlitettiik a vezetés szerepe felértékelddik és egy top-down folyamatrol
beszéliink, ahol a valasztdéi edukdcio a novekedés elsddleges forrasa, amely révén

konszenzusos, az érdekeltek bevonasara épitd politika valésulhat meg.

A tipizalas soran értékesnek tartjuk az egyes politikai termékekbdl valo kiinduléast, mivel igy
egyes, jol koriil hatarolt elemekbdl épithetjiik fel az elméleti keretet, és nem altalaban besz¢liink
termék-, eladds- vagy piacorientdciorol. Ezen szempontok alapjan 0Ot alapstratégiat
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kiilonitettiink el, melyekbdl harom piac, egy ideoldgiai és egy szakpolitikai (15. tablazat). A

fejezetben a marketingkoncepcid politikdban torténd értelmezésére alapjan a politikai termék

orientaciodira épitve idealtipikus alapstratégiak azonositasara torekedtem. Ot stratégiat és azok

fobb jellemzoit mutattam be a termék orientacioja, a piackezelés és a partstratégiak fogalmi

készlete segitségével. Ez a megkozelités a politikai marketing elméleti kereté¢hez kivan

hozzajarulni, és tjszerlinek nevezhetjiikk abban a tekintetben, hogy kisérletet tesz tobb

marketingparadigma politikatudomdnyi fogalmakkal vald Osszeegyeztetésére. kiilondsen a

populista méddszer konceptualizalasat illetéen. A kutatds folytatasaként az egyes stratégiak

empirikus validalasara sziikséges torekedniink, ami sordn a populista marketingstratégia

értelmezésére a nemzetkdzi irodalommal 6sszhangban kiemelt fontossagu célként tekinthetiink.

14. tablazat: Politikai marketing stratégiai profilok

Stratégiak Gyiijtoparti Single-issue Populista Tomegparti Menedzser-
és stratégia stratégia stratégia stratégia stratégia
jellemzoik
Politikai Piaci Piaci Piaci Ideologiai Szakpolitikai
termékek
orientacioja
Piackezelési Differencialt Koncentralt Torzsi marketing | Tomegmarketing Differencialt
stratégia marketing marketing marketing
Valasztoi Normalis (centrista) Normalis és Polarizalt Polarizalt Normalis és
preferenciak polarizalt polarizalt
eloszlasa
Politikai Konszenzuskeres6 | Konfliktuskeresé | Konfliktuskeresd | Konfliktuskeresé | Konszenzuskeresd
termékek és
a konszenzus
kapcsolata
Politikai Kiilonb6z6 Egy tigy, egy Identitasteremtés | Identitasteremtés Szakértoi
termékek célcsoportok eltérd célcsoport ,,mi és 0k™) (osztalyidentitas) megoldasok
célja igényeinek képviselete nyujtasa
kielégitése
Vezetés - Bottom-up Top-down Top-down Top-down Top-down folyamat
kovetés folyamat folyamat folyamat folyamat
dinamikéja
Novekedési Uj szegmensek Az ugy Torésvonal Ideologiai Valasztoi edukacio
logika kijelolése és fontossaganak épitése és azonosulas
megcélzasa novelése valasztoi tobbség
(priming) megteremtése

Forras: sajat szerkesztés
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4. Politikai termékek hatasa a valasztoi magatartasra

A kinélati oldalon megjelend marketingkoncepcié bemutatasa utan a keresleti oldalt vizsgalom
meg, ¢és a marketing tevékenységet folytato politikai aktorok, illetve a valasztok interakcidira
fokuszalok. A politikai marketing valasztokra gyakorolt hatasat a politikai termékbdl - mint a
marketing szemléletmodu politikai cselekvés egységébdl - kiindulva vizsgalom meg a politikai
gazdasagtan, a politikai pszichologia, de leginkabb a viselkedés-gazdasagtan elméleti keretére
€s modszereire €pitve. Ez alapjan két jelenséget helyezek a kdzéppontba az iigyalapu és az
identitasalapi szavazast, ami értelmezhetd a kovetés és vezetés dilemmajanak befogadoi
oldalrdl torténd vizsgalataként is. Kozponti allitdssom, hogy az ligyalapu és az identitas alapjan
torténd szavazds nem zarjdk ki egymast, sOt 0Ossze is kapcsolodhatnak a valasztoi

dontéshozatalban.

A masodik vilaghdbort utan valt egyre divatosabba a valasztéi magatartas vizsgalata (Szabo,
2015), amely soran a szerzok alapvetd kérdése, hogy mi alapjan dontenek a valasztok és a
politikai aktorok. Létezik-e raciondlis dontés a politikdban, vagy az érzelmek uraljdk az
itéletalkotast? Ezekre a kérdésekre a valasztdoi magatartas harom iskolaja, melyek a
kozgazdasagtan, a pszicholdgia és a szociologia teriiletérdl érkezett kutatokat tomoritette, eltérd

valaszokat adtak, melyet Szabo (2015) alapjan mutatok be:

e Politikai gazdasdagtan — Anthony Downs ¢€s kdvetdinek munkéassdgahoz kapcsolodik,
akik a klasszikus kozgazdasagtan emberképébdl indultak ki, mely szerint a
valasztopolgar raciondlis és a haszonmaximalizalasra torekszik. Downs klasszikus
alapmiive az ,,An economic theory of democracy”, amiben arra a kdvetkeztetésre jut,
hogy a valasztd a legkisebb eréfeszitésre torekszik és csak korlatozottan tajékozodik,
dontését gondolatmankok, hiivelykujj szabalyok, heurisztikdk révén hozza meg.
Szerinte a valasztok az ligyalapu szavazas (,,issue voting”) szerint, vagyis egy adott igy
alapjan dontenek arrél, hogy melyik part alldspontja szimpatikus szamukra, majd, hogy
melyikre szavaznak. A gazdasagi haszonmaximalizalds jellemzi Oket, tehat fontos
szamukra, hogy olyan igéreteket kapjanak a politikusoktdl, melyek a személyes
jolétiiket novelhetik. A program és a napirendi témak szerepe igy a politikai
tevékenység kozponti eleme. Ameddig nincs 1j ligy, amivel azonosulhatnak, mindig a
»~megszokott” partra vagy politikusra szavaznak, mivel ez a legenergiatakarékosabb

magatartas.
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e Politikai pszichologia - a ,,Michigani - modell” - amit a Michigan Egyetem kutatoi
dolgoztak ki — az els6 nagyhatast, komplex értelmezése a valasztéi magatartasnak.
Kozponti megallapitasa, hogy a valasztd nem mérlegelés utjan, valami racionalis
folyamat segitségével dont, hanem a partidentifikécio, vagyis az érzelmei befolyasoljak
elsésorban. Ennek az els6dleges okat a valasztok szocializacidjaban,
¢lettapasztalataiban latjak, aminek s kovetkezménye, hogy az egyén adott politikai
erdvel valo azonosul, és atveszi part értékeit és vilagszemléletét. Az informacidszerzés
soran csak a megerdsitd hireket keresi, igy a folyamat révén egyfajta ,,csdlatas” alakul
ki. Kovetkeztetésiik, hogy a partok szamara sokkal elénydsebb, ha érzelmileg kotddnek
hozzajuk a szavazok, mert igy a mérlegelés, a racionalis 6sszehasonlitas hattérbe szorul.

e Politikai szociologia — a szociologiai iskola az egyén kozponti megkozelitésekkel
ellentétben elsdsorban a tarsas kapcsolatokat és a tdrsadalmi struktira jellemzoit
vizsgalja a valasztdi magatartds megértése érdekében. Visszatérd kiindulopontja, hogy
a statusz, a referenciacsoportok és a tarsadalmi kdrnyezet alapvetéen meghatarozzak a
politikai preferencidkat. A tdomegmédia hatasairdl vald parbeszéd megjelenése nagy
16kést adott a teriiletnek, igy a kutatok figyelme is a médiahatas és befogadaselméletek
felé fordult. A kezdeti, kdzvetlen hatast (,lovedékelmélet”, ,,injekciostli elmélet”)
feltételezd elméleteket, melyek szerint a valaszto csak passziv befogadd, megjelentek
az olyan kifinomultabb megkozelitések, mint Lazarsfeld és munkatarsai (1944/2007)

altal megalkotott tobblépcsés kommunikacids modell.

A harom iskola elméletei napjainkra ,.kopotta” valtak, de ma is ezek jelentik a kiindul6pontot
¢s az elméleti keretet a kutatok szdmara (Szabo, 2015). Azonban egy adott tdrsadalmat nem
tudunk leirni egy iskola elméletével, ezért érdemes komplex megkozelitést alkalmaznunk. Igy
a magyar tarsadalom esetében is azt lathatjuk, hogy a racionalis mérlegelés, a partidentifikacio
¢s a szocidlis tér egyarant fontos tényezOk (Szabo, 2015). Dolgozatomban a politikai
gazdasagtani €s politikai pszichologiai irdnyzatra fokuszalok, és az egyént helyezem a
kozéppontba, igy az elsé két alfejezetben is e két iskolara fokuszéalok. Szociologiai
szempontokkal kevésbé foglalkozom, mivel kutatdsomban a termékek kozvetlen hatdsat
vizsgalom az egyén szempontjabol. A harmadik fejezetben a két iskola Gsszekapcsolasara
torekszem, ¢és ahogy a kozgazdasagtani gondolkodas fejlédésében is tapasztalhatjuk, a

viselkedés-gazdasagtan tolti be a kapocs szerepét.
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4.1. A valasztoi magatartas politikai gazdasagtani megkozelitése

A neoklasszikus kozgazdasdgtan homo oeconomicus emberképe nagy sikert aratott a
tarsadalomtudomanyokban (Fukuyama, 1995; Boda, 2013) és a racionalis valasztasok
elméletének (Rational Choice Theory), illetve az erre épité kozdsségi dontések elméletének
(Public Choice Theory) alapjaként tekinthetiink ra. Schumpeter (1942) és Downs (1957)
klasszikus alapmiivei az onérdekkovetd politikai szereplok viselkedésébdl vezetik le a
demokracia mikodését. Kozponti hipotézisiik, hogy a valasztok, akik a keresleti oldalt jelentik,
¢és a politikusok, akik a kinalati oldalt, 6nérdekkovetdek, és a sajat hasznossaguk novelése
érdekében vesznek részt a politikai folyamatokban. A politikus célja a poziciok, a hatalom
megszerzése, mig a valasztopolgarok olyan politikusokat kivannak hatalomra juttatni, akik a
preferencidiknak megfelelé szakpolitikakat valositjdk meg. Ebbdl kovetkezik a valasztas
paradoxona (Downs, 1957), amely szerint az a valaszto racionalis, aki otthon marad, mert a
részvétel egyéni haszna mindig eltorpiil a részvétel varhatd koltségeitdl. Azonban a kdzdsség
normai ezt feliilirjdk a szavazok esetében, viszont a politikai piacon vald tajékozodast,
informalodast ezutan is a lehetd legkisebb erdfeszitéssel végzik el.

Az iranyzat bemutatasat Downs (1957) elméletének a valasztokkal kapcsolatos feltevéseivel
kezdem, melynek kiinduldépontja egy jol ismert absztrakcid, a tokéletesen informalt kérnyezet,
ahol az informdcidnak nincs koltsége, igy a politikusok és a valasztok is abszolut tudéssal
rendelkeznek egymasrol. Az oOnérdekkovetd egyének, mivel tokéletesen informaltak és
rendelkeznek preferenciakkal, minden szakpolitikai kérdésben koltség-haszon kalkulust
végeznek, ami alapjan annak a jeloltnek az ajanlatat fogadjak el, amelyik a legnagyobb
hasznossagot igéri szamukra. A modellben a valasztok raciondlisak, igy arra a partra szavaznak,
aki szerintik a legnagyobb hasznossagot kindlja szdmukra. A valasztds alapja az
Osszehasonlitas, mely soran a jelenlegi korméanypart teljesitményét értékelik €s 6sszehasonlitjak
a partok feltételezett jovobeli teljesitményével. Egy tokéletesen informalt vilagban, ahol a
partok preferencidit teljesen ismerik az allampolgarok, és az allampolgarok preferenciai is
ismertek a politikai szereplok szdmara, a stratégiai megfontolasok ahhoz vezetnek, hogy a
legtobb azonos preferenciaval rendelkezd valasztot szolgaljak ki. A valdsagban azonban a
partok nem ismerik pontosan a valasztéi akaratot, az allampolgarok pedig nem ismerik
pontosan a kormany, illetve az ellenzék elképzeléseit. Ezen megallapitasok kovetkeztében a
rabesz€lés €és az ideoldgidk szerepe felértékelddik. Ha a tokéletesen informaltak lennének a
valasztok, akkor racionalisan dontenének, a rabeszélés értelmezhetetlen lenne, mert tudnak
pontosan, hogy ki képviseli az érdekeiket. Az ideologidk gyakran az irracionalis dontés egyik

okanak tlinhetnek, azonban a tokéletlen informaltsdg miatt a dontés bizonytalan, és a valasztok
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vagynak az egyszerisitésre, melyben az ideologiak segitenek. Ezek a cimkék megmutatjak a
partok kozotti kiillonbségeket, és a legkiilonbozobb iigyek esetében is kovetkeztetni lehet
beldliik a partok potencialis allaspontjara, ezért a valasztok igénylik létezésiiket. Azonban
ennek a bizonytalansdgnak a csokkentésében nem érdekeltek a partok, mivel az informaltsag
hianya révén képesek szelektalni a valasztokkal megosztott informéciokat.

Downs (1957) a partrendszer és a valasztoi preferenciak kolcsonhatasat a Hotelling modell
segitségével szemlélteti, majd értelmezi a politikai partok stratégia alkotasi lehetéségeit. Abban
az esetben (4. abra), ha a valasztok preferenciai a jobb és bal ideoldgiai dimenzidban - egy
linearis skalan 0-t6l 100-ig abrazoljuk; 0 a széls6balt, a 100 a sz¢ls6jobb oldalt jelenti — a
normalis eloszlds szerint alakulnak, akkor a két part (A és B), a kdzépen 1évo, ,,median
szavazOk” megszerzéséért fog kiizdeni, mivel 6k vannak a legtobben. Mivel minden szavazat
egyet ér, igy a partoknak csak egyetlen célja lehet - a hagyomanyos piacoktdl eltéréen — a

legtobb valaszté megszerzése.

4. abra: Hotelling modell normalis eloszlas mellett kétpartrendszerben

0 25 50 75 100
A B

Forrds: Downs (1957, 143.0.)

Ha az egyik part (A) 25-nél van, a masik part 75-nél (B), akkor mindketté az 50-es felé akar
mozogni, mivel ha a radikalis szavazok felé nyitnanak, akkor a centrumban 1évé szavazokat
elveszitenék. Ebbol kovetkezik, hogy két part rendszerben, ha a valasztoi preferenciak normalis
eloszlas szerint alakulnak, akkor a kormanyvaltasok nem jarnak egyiitt erdteljes szakpolitikai
valtasokkal, mivel a kormanyok a centrum szavazok igényeit akarjak kielégiteni. Ezek a
preferencidk viszonylag hasonloak, igy beszélhetiink konszenzusrdl ¢és a polarizacid
alacsonyabb mértékét lathatjuk. Azonban, ha nem a normalis eloszlas jellemzi a preferenciaikat,
hanem a skala két szélén talalhatoak, akkor a partok érdeke, hogy a szélek felé pozicionaljak

magukat, mivel igy szerezhetik meg a legtobb szavazatot. Emiatt polarizaciorol beszélhetiink
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¢s a partrendszer instabilla valik, mivel kormanyvaltas esetén a radikalisok igényeinek
kielégitése keriil a politika kdzéppontjaba, ami az eldz6 korményzat politikajanak elvetését
jelenti. A hotelling modell a csere alapi logika egy latvanyos megkozelitése, aminek
Osszegzéseként azt mondhatjuk, hogy a valasztok racionalis cselekvoként sajat hasznossagukat
szeretnék maximalizalni, ezért olyan partokra, politikusokra szavaznak, akik ebben segitik oket.
A preferencidk eloszldsa meghatdrozza a partrendszer stabilitdsat, a polarizaciét és a

szakpolitikdk valtozékonysagat.

5. abra: Hotelling modell polarizalt szavazoi preferenciak esetében kétpartrendszerben

ya

1
0 25 50 75 100
A B

Forrds: Downs (1957, 143.0.)

Az els6dleges problémat azonban a tokéletlen informaltsag jelenti, ami miatt a valasztok
igénylik az ideoldgiakat, melyek kognitiv cimkeként leegyszerlsitik szamukra a politikai
igyeket. Ez alapjan azt mondhatjuk, hogy Schumpeter és Downs is a mddszertani
individualizmus talajan all, és mindketten kritikusak a homo oeconomicus absztrakciojaval
kapcsolatban, azonban ennek mértéke eltérd, €s ahogy Kordsényi (2012) is ravilagit eltérd
kovetkeztetést is vonnak le a kozos dontések természetérdl. Kiemeli tovabba, hogy Schumpeter
munkdassagat gyakran tévesen mossak 6ssze Downs és a kozgazdasagi megkozelitést alkalmazo
kovetdivel. Schumpeter egész életmiive a neoklasszikus kozgazdasagtan kiegészitéseként,
illetve kritik4jaként is felfoghatd, melynek értelmében az egyensulyi allapot pillanatnyi, és a
dinamikus megkozelitése révén a monopolium kialakulédsat elkeriilhetetlennek tartja. Ez egy
elitista megkdzelitéshez vezet, ahol a politikusok szerepe elsddleges a szakpolitikai tigyekhez
képest. Downs ¢s a kozosségi dontések elmélete azonban a Schumpeter altal klasszikus
demokracia elméletnek nevezett utat mélyiti el, melyben a csere targyat az iigyek jelentik.
Fiorina (1981) szerint az iigyek mentén torténd szavazas (,,issue-voting”) 1ényege, hogy minden
egyes politikai intézkedést az 6nérdekiik alapjan értékelnek a valasztok, és a mérlegelés maga

utan vonja a retrospekciot, vagyis a kormanyzo part teljesitményének felidézését és
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Osszehasonlitasat az ellenzék igéreteivel. Emiatt tobbnyire azt a partot valasztjak, amelynek
egyes témakban kialakitott allaspontjai — személyes mérlegelése alapjan — a legkdzelebb allnak
sajat nézeteikhez, igy dramai ujdonsag hidnyaban mindig arra voksolnak, akire korabban is
szavaztak, mivel ez a legracionalisabb.

Minden politikai rendszernek — igy a demokratikusnak is - jellemzbje az informacios
aszimmetria, mely értelmében a valasztopolgarok tokéletleniil informaltak. Szanto (2009)
szerint a valasztasi rendszer két funkciot t6lt be a demokracidkban, az elsd, hogy a
valasztopolgarok dontsenek a ,.tisztességes”, ,,kdzjot szolgald™ képviselokrdl és politikusokrol,
a masodik, hogy ellendrizni tudjdk Oket, és sziikség esetén levaltani. Szanto (2009)
kiindulopontja, hogy a politika piacan, akarcsak a hagyomdnyos piacokon az informacids
aszimmetria jellemz6. A tokéletes verseny logikdja - ami a legnagyobb tarsadalmi tobbletet
eredményezi - feltételezi a végtelenszamu szerepld tokéletes informaltsagat. Ezzel szemben azt
tapasztalhatjuk, hogy a valdsdgban inkdbb aszimmetrikus informacids helyzetekrdl
beszélhetiink, ahol az egyes szereplok jobban tdjékozottak masoknal. Az informdacios
aszimmetria jelensége a valasztopolgarok (megbizd) €s a politikusok, képviselok (megbizott)
kozott all fenn, ahol a vésarlo (esetiinkben a valasztopolgéar) nem képes felismerni, hogy nincs

elegendd informacidja az eladd (politikus) motivaciodirol és szakmai hozzaértésérol.

4.2. A valasztéi magatartas politikai pszicholégiai megkozelitése

A racionalis valasztds elméletét a politikai pszichologia teriiletének egyes szerzdi biraljak
(Sears, 1983), mig masok elfogadjak, de jelentésen finomitjak és kiegészitéseket tesznek hozza
(Riker, 1995). Iyengar és Otati (1994) a politikai pszichologianak harom korszakat kiilonitik el
egymastol aszerint, hogy milyen pszichologiai jelenségek keriiltek a kutatasok kozéppontjaba.
Az 1940-es 1950-es években a klinikai pszicholéogusok munkdjara tdmaszkodva a
személyiségelméletek virdgoztak, a masodik szakaszban (1960-as, 1970-es évek) az attitlidok
kialakulasa és valtozasa valt a vizsgalatok targyava, mig a harmadik szakaszban (1980-as,
1990-es évek) a szocidlpszichologia kognitiv irdnyzatara épitve az informéaciofeldolgozas
folyamata. A kovetkezOkben a harmadik szakasz, tehat az informaciofeldolgozasi folyamattal
kapcsolatos elméleteket mutatok be, melyek a valasztoi itéletalkotds és magatartas problémajat

kiilonbozé megkozelitésekkel vizsgaltak.

A politikai pszichologia kutatéi megosztottak abban, hogy a raciondlis vélasztas elmélete
mennyire hasznalhat6 a politikai jelenségek megértéséhez. Sears (1993) szerint az alapvetd
kérdés, hogy az érzelem vagy az értelem vezérli-e a politikai értékitéleteinket. Szerinte az

onérdek kovetés és a kozérdek gyakran ellentmond egymasnak, ezért az dnérdek kovetd egyén
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koncepcidja nem irja le megfelelden a politikai preferencidkat. Sokkal fontosabbak azonban a
szimbolumok, melyekkel tele van a nyilvanossag €s a kézzel foghatdo eredmények helyett a
szimbolikus megnyugtatds szerepe felértékelddik. A bonyolult vildgot néhany egyszerii
archetipikus mitosz helyettesiti ¢s a valasztok ezen torténetek alapjan szavaznak (pl. ,,jo
szandéku vezetd, aki megdvja a népet a veszElytdl”). A szimbolikus politika a tartds
prediszpoziciokra hat és ennek sokkal nagyobb hatasa van, mint az 6nérdeknek (Sears, 1983).
A prediszpoziciokat az attitiidok tartdés rendszereként értelmezhetjiik, melynek értelmében a
napirend alakito témak szerepe kiemelkedden fontos a politikusok teljesitményének értékelés
szempontjabol. Azonban az ember képtelen minden informaciét feldolgozni, ezért
szlikségszerlien jellemzi a kognitiv fosvénység. Riker (1995) azt a kérdést teszi fel, hogy a
politikai pszichologia mennyire képes tdmaszkodni a raciondlis dontések elméletére és
megfogalmazza egy atfogd elmélet megalkotasdnak sziikségességét. A raciondlis,
onérdekkovetd emberkép koncepciojat hasznald tudosok célja, hogy specifikus koriilmények
azonositasa mellett, ugyanazon célokat tulajdonithatjdk minden értelmes embernek. Ennek
kovetkeztében a racionalis dontések elméletének jegyében nincs értelme annak, hogy az
embereknek konzekvens személyiségvonasokat tulajdonitunk. Szerinte a szavazas ritkan szol a
hasznossag maximalizalasardl, inkabb a kockazatcsokkentés vezérli, igy a megbéanas esélyének
minimalizalasa. A modell kritikusai azt mondjak, hogy a racionalis dontések elmélete arrdl szol,
hogy az emberek minden szitudcidban a sajat érdekeiket kovetik, azonban ez hamis, mert a
modell 1ényege, hogy az emberek céltudatosak. Cél nem csupan a bevételek maximalizalasa
lehet, hanem maésok feletti hatalom megszerzés és masok segitése is, akar a szélsOséges
altruizmus. Erre példaként Riker (1995) a ,,Medals of Honor Recipients 1863 — 1978” cimi
konyvbol hoz olyan példakat, ahol a katondk a teljes onfelaldozas révén mentik meg a tarsaikat

vagy hazajukat, amely tiszta altruizmusnak is nevezheto.

Lau (1986) a politikai informaciéfeldolgozas problémdjat a kognitiv sémak kodzéppontba
allitasa segitségével vizsgalja meg, ami szerint a politikusok ¢€s jeldltek teljesitményét politikai
sémak segitségével értékelik a valasztok. A séma egy tudaskészlet, amely az egyént koriilvevo
vilag felfogasan és a tapasztalason alapszik. Minden egyén egy vagy tobb politikai sémaval
rendelkezik. A vélasztokra rengeteg informacio hat, de az egyén kognitiv korlatjai miatt nem
képes minden informacidt megszerezni €s megfelelden értékelni. Amikor az egyén uj politikai
informacioval talalkozik, ezt probalja beilleszteni a sajat sémai kozé, ami az értékelési
mechanizmus kiindulopontjat jelenti. Iyengar és Otati (1994) annak érdekében, hogy feltarjak

a politikai itéletalkotas jellemzdit megalkottak az attribucioelméletet, aminek a segitségével a
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valasztok politikai informacié feldolgozési folyamatéat tanulmanyoztak, kiilonds tekintettel a
politikai jeloltek észlelésére és értékelésére. Szerintiikk a valasztdimagatartds nagy mértékben
fligg bizonyos politikai, de legfoképpen gazdasagi eredményektol. A valasztoknak
korlatozottan vannak informacioik a koziigyekrol, igy tehat az allampolgarok nem a jeloltek
programjai kozott, hanem az éppen hivatalban 1évo politikusok teljesitményének elfogadasaval,
illetve elutasitasaval gyakoroljak befolyasukat (Fiorina 1981). Azon tanulmédnyok nagy része,
amelyek a munkanélkiiliség, az inflacio, a GDP és més gazdasdgi mutatok a valasztasokra
gyakorolt hatasaval foglalkoztak, arra jutottak, hogy a gazdaséagi visszaesés gyakran jelenti a
hivatalban 1évé politikusok bukasat. Ezt a jelenséget Iyengar és Otati (1994) ,,gazdasagi
szavazasnak™ nevezi. Ez alapjan felmeriil a kérdés, hogy milyen tényezdk alapjan itélik meg a
gazdasag teljesitményét? A sajat anyagi helyzetiik vagy a nemzetgazdasag allapota alapjan
hozzak meg a dontésiiket? Népszerli kozvélekedésnek tartjadk, hogy az amerikai valaszto
szamara a pénztarcat érintd problémdk a legfontosabbak azonban aktudlis gazdasagi
helyzetiiket inkdbb sajat maguknak tulajdonitjdk, mint a korményzatnak. Norpoth ¢&s
munkatarainak (1991) kutatasa alapjan a valasztok a gazdasagi helyzetiik valtozasat 54%-ban
a sajat viselkedésiiknek tudtak be és csak 12%-ban a kormanynak. Akik személyes gazdasagi
helyzetiik valtozésat kormanyzati, tarsadalmi tényezdknek tulajdonitjak
,pénztarcakdzpontiuak™ szavazaskor (Iyengar és Otati, 1994). Az allampolgarok nagy része
nem tudja vagy nem akarja igazan figyelemmel kovetni a koziigyek alakuldsat. Azok a
problémak, témak, amelyek valamilyen okbol fontosak szdmukra a jeldltek megitélésének
alapvetd dimenzidjat jelentik. Petty és Cacioppo (1986) elaboracios modelljének egyik
kiindulopontja szintén a figyelem mint véges erdforrds, aminek a kovetkezménye, hogy a
valasztok nem képesek minden informacié befogaddsara, ami 1 lehetOségeket teremt
meggydzésiikre. Ez alapjan elkiilonitik egymastol a meggy6zés centralis és periférias Utjat,
melynek eredményeképpen egyes lizenetek tartds, mig masok atmeneti valtozast idéznek eld.
Ez a modell azért is figyelemre méltd, mert napjaink dinamikusan valtozd politikai
kommunikacios kornyezetéhez - ahol a politikusok és valasztok allaspontjai gyakran illékonyak
- jolilleszkedik. A kognitiv, mellékutak, ahol jellemzden heurisztikus itéletalkotasrol beszéliink

gyors attitidvaltast okoznak, de mulandot.

Osszeségében azt lathatjuk, hogy a politikai pszicholégia egyes iranyzatai a kognitiv
informaciofeldolgozast kozponti problémaként kezelik, akarcsak a politikai gazdasagtan
kutatoi, és kiemelend6, hogy mindkét teriilet szerzéi szerint a politikai informaciok

feldolgozasa érdekében egyszertisitd kognitiv mechanizmusokat alkalmaznak a valasztok,
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melyeket kognitiv torzitasoknak, rovidutaknak, heurisztikaknak nevezhetiink. A kovetkezd
fejezetben az itéletalkotas problémajara fokuszalok, és ezeket a valasztoi heurisztikakat

mutatom be viselkedés-gazdasagtan segitségével.

4.3. A valasztoi magatartas viselkedés-gazdasagtani megkozelitése

Az éallampolgarok értékitéletei soran felmeriilé kognitiv torzitasokkal és heurisztikakkal kevés
hazai kutatéas foglalkozik (Harkanyi, 2018), azonban ahogy Kahneman (2013) is megallapitja a
viselkedés-gazdasdgtan eredményei a politika piacan is hasznalhatoak, igy a nemzetkozi
szakirodalomban egyre tobb szerz0 fokuszal a heurisztikus itéletalkotds jellemzodire (Riker,
1995; Ross & Ward, 1996; Lau & Redlawsk, 2001; Evans & Curtis-Holmes, 2005; Mattes et
al., 2010; Knobloch-Westerwick, Mothes & Polavin, 2017; Harkanyi, 2018). Ezen heurisztikak
tizleti célu felhasznalasaval a ,,nudge”-okat vizsgalo irodalom foglalkozik, ami a marketing
irodalman beliil egyre elterjedtebb megkdzelités, kiilonosképpen az e-kereskedelem ¢és az
online marketing teriiletén (Gyulai, 2023). A féaramu kozgazdasagtanban is egyre népszeriibbé
vald kutatdsi témardl beszéliink, melynek az {izleti dontéseken tili, a tarsadalmi intézményeket

érint0 relevancidjaval is egyre tobb szerzd foglalkozik (Thaler és Sunstein, 2011),

A vélasztdi itéletalkotas problémdjat viselkedés-gazdasagtani megkdzelitéssel, a heurisztikak
elméletére alapozva vizsgdlom meg, azonban eldtte fontos, hogy az itéletalkotés
mechanizmusait a politikai gazdasagtani és politikai pszichologiai megkozelitésben is
értelmezziik. A kovetkezOkben egy példa segitségével szeretném bemutatni, hogy a valasztoi
itéletalkotassal kapcsolatban milyen eltérd kovetkeztetéseket vonhatunk le attol fiiggden, hogy
a racionalis valasztasok elmélete vagy a partidentifikacio modellje alapjan gondolkodunk (6.
abra). A racionalis valasztas elmélete alapjan a valasztok akkor itélik meg kedvezéen egy adott
kormany gazdasagpolitikdjat, ha az onérdekkovetés értelmében a sajat, egyéni hasznossagukat
noveli a program. A jelenséget illusztrald példaként emlithetnénk a 2022 és 2023 kozotti
inflacidés idészakot, amelyre a magyar kormany kiilonboz6é intézkedéssel reagalt (pl.
arrogzitések, nyugdijemelés, minimalbér-emelés, hitelmoratorium). Ezek a gazdasagpolitikai
intézkedések a valasztok egyes csoportjait célzott materidlis eldnydkhoz (pl. nyugdijtdmogatas,
egészségiigyi dolgozok béremelése, hitel moratorium stb.) juttatta. Ha azt feltételezziik, hogy
ebben az iddszakban, ez a legfontosabb napirendi ligy, ami meghatarozza partpreferenciajukat,
akkor a racionalis valasztasok elmélete alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a
személyes jolét valtozas mértéke hatarozta meg a kormany gazdasagpolitikai teljesitményérdl
alkotott itéletiiket és ezaltal hatott a partpreferencidjukra. Ha ugyanezt a kérdést a

partidentifikdcios modell feldl kozelitve vizsgaljuk meg eltéré mechanizmust lathatunk, mivel
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ebben az esetben a partpreferencia megléte egyfajta ,,szliréként” hat a gazdasagpolitikai
intézkedésekrdl hozott itéletekre. Tehat a modell Iényege, hogy a valasztd nem koltség-haszon
kalkulus segitségével dont, hanem érzelmi alapon, partidentifikacio révén, vagyis a politikai
erével €s annak tdboraval torténd azonosuléds hatarozza meg az ligypreferenciajat.

6. abra: Valasztoi itéletalkotas folyamata a racionalis valasztas elmélete és a
partidentifikacié alapjan

Inflaciokezelési Valasztoi Partpreferencia
intézkedések itéletalkotds b
Raciondlis vdlasztasok elmélete
Partidentifikdaciés modell

Valasztoi
itéletalkotas

Inflacidkezelési

intérkedések Partpreferencia

Forras: sajat szerkesztés
Ha ugyanezt a kérdést a partidentifikacios modell feldl kozelitve vizsgaljuk meg eltérd
mechanizmust lathatunk, mivel ebben az esetben a partpreferencia megléte egyfajta
,»szlir6ként” hat a gazdasagpolitikai intézkedésekrdl hozott itéletekre. Tehat a modell 1ényege,
hogy a valasztdé nem koltség-haszon kalkulus segitségével dont, hanem érzelmi alapon,
partidentifikacido révén, vagyis a politikai erdvel és annak taboraval torténd azonosulas

hatarozza meg az ligypreferencidjat.

Erdemes egymastol elkiiloniteniink az i{igypreferenciat, ami az egyes napirendi iigyekkel
kapcsolatos allaspontot foglalja magaban, illetve a partpreferenciat, ami a szavazasi szandékot
és a partszimpatiat. Osszeségében azt mondhatjuk, hogy az iigypreferencianak és a
partpreferencianak e két megkozelités eltérd szerepet tulajdonit a kauzalitds szempontjabol. A

partidentifikdciés modell értelmében az intézkedéseket a partpreferencia alapjan itélik meg az
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allampolgarok, tehat az szamit, hogy kivel szimpatizalnak, ellentétben a racionalis valasztas

elméletével, ahol a partpreferencia nem kovetkezmény, hanem az értékitélet forrasa.

A valasztoi itéletalkotas ¢és preferencidk kialakuldsanak vizsgalatdban érdemes a
kozgazdasagtani megkozelitést Otvozniink a  pszichologidval, hogy érvényesebb
magyarazatokat fogalmazhassunk meg. A valasztéi informacidfeldolgozési technikak
vizsgalatahoz a kognitiv heurisztikak jol hasznalhato elméleti keretet nyujtanak melyre a két
iskola oOtvozeteként is tekinthetiink. A viselkedés-gazdasagtan Simon-féle korlatozott
racionalitds elmélete a kognitiv képességek korlatait hangsiulyozza, mikdzben az
onérdekkovetést, mint elsédleges motivaciot elfogadja (Simon, 1982), akarcsak a politikai
pszichologia egyes iranyzatai (Riker, 1995), melyek az informaciofeldolgozas problémajat
allitjak a kozéppontba (Iyengar - Otati, 1994). Az allampolgarok a kognitiv korlataik miatt nem
képesek a politikai napirendrél minden informéciot befogadni, dsszegyljteni, feldolgozni és
nem képesek koltség-haszon kalkulaciot végezni minden szakpolitikai kérdésben, mert nincs
ekkora kognitiv kapacitasuk, illetve nincs meg hozza a kompetenciajuk sem, ebbél adéddan
informacios aszimmetria (Szanto, 2009), illetve erkolesi kockazat 1ép fel, igy a szakpolitikak
,mindségének” megitélése és az elszamoltathatésag nehezebbé valik (Csontos, 1997). J6 példa
erre a COVID-19 pandémia kezelésének esete, ahol az egyének nem voltak képesek a
kormanyzati intézkedések minden dimenzidjanak megitélésére, igy az egészségiigyi, virologiai,
gazdasagi és jogi aspektusok komplex megitélésére. Igy az informaciofeldolgozas problémajat
kognitiv torzitasok segitségével kezelik, melyek a dontést, az itéletalkotast és a magatartast is
befolyésoljak (Kahneman, 2013). Kahneman (2013) ezeket a kognitiv torzitasokat az emberi
gondolkodas szisztematikus hibdinak nevezi, olyan torzitdsnak, amelyek a megismerési
folyamat soran keletkeznek. A Gyors és lassu gondolkodas modellje szerint az ember
alapvetden két gondolkodasi folyamattal, mechanizmussal rendelkezik. Az egyik az
intuiciokért, az észlelésért, az asszociaciokért felel, addig, a masodik rendszer a
koncentracioért, a mentalis eréfeszitésekért. Az elsd rendszer mindig aktivan miikddik, mig a
masodik rendszer alacsony energiafelhasznalasra torekszik. Az elsd rendszer egyes benyomasai
a masodik rendszer engedélyével meggydzddésekké valhatnak, mely a politika piacan
kiilondsen fontos jelenség. Erdemes kiemelni még, hogy az attittidok tekintetében a masodik
rendszer inkabb 0nigazold szerepet tolt be, mintsem értékeldt. Az irracionalis viselkedés az els
rendszer kritikatlan hasznélatdbdl ered, vagyis a masodik rendszer nem kapcsolddik be az adott
témarol valé gondolkodasba. Sears (1993) szerint az emberek gyakran Osszezavarodnak a

kozélet Osszetett, sokféle értelmezési lehetdségeitdl és gyakran az agyuk felsé rétegébdl

98



valaszolnak, ami Kahneman (2013) els6 rendszerére emlékeztethet minket. Az els6 rendszer
jellemzdi emlékeztethetnek olyan mar emlitett politikai pszichologiai megkozelitésekre, mint a
kognitiv séma vagy a prediszpozicid, melyek szintén az informaciok feldolgozasdban és
csoportositasaban jatszottak kulcsszerepet. Ezeket a kognitiv reakciokat heurisztikaknak, az
emberi gondolkodas szisztematikus hibainak nevezi Kahneman (2013), olyan torzitasoknak,
amelyek a megismerési folyamat soran keletkeznek. A heurisztikak mentalis miiveletek, rovid
utak, hiivelykujj-szabalyok melyek segitenek a dontések meghozatalaban (Hamori, 1998). A
heurisztikus gondolkodasra nem tekinthetiink kéros jelenségként, mivel tdmogatja a hatékony
itéletalkotast és dontéshozatalt, melyek sok esetben hasznosnak mondhatok (Esse, 2012).
Kahneman (2013) szerint a heurisztikdk vizsgalata a politika piacan is jol hasznalhatd
megkozelités és a politikai kommunikacié egyes jelenségeinek megértéséhez is hozzajarulhat.
A politikai dontésekkel kapcsolatban a teriilet szerz6i mar sok heurisztika azonositasara tettek
kisérletet és probaltak egyedi, a politika piacan kiilondsen fontos kognitiv torzitdsokat is
feltarni, mint példaul az ideologidk valasztdi dontésekben betdltott szerepe (Lau & Redlawsk,
2001). Egyes szerzok kiemelik, hogy a viselkedés-gazdasagtani megkozelités a politikai
magatartas vizsgélatara jol alkalmazhat6 és a kisérleti modszertan elterjedése is megfigyelhetd
(Marcus, 1984; Lau & Redlawsk, 2001).

Ezek a mentalis miiveletek a bizonytalansagot okozo koriilmények kozott fellépd a dontéseket
megkonnyitd szabalyszertiségek (Hamori, 2003). Gigerenzer (2004) szerint ahhoz, hogy
heurisztikardl beszélhessiink a kognitiv folyamatok szabalyszerisége mellett tovabbi

kritériumokat kell allitanunk, ezért az azonositashoz sziikséges:

e aszabaly folyamatanak leirasa,
e atapasztalat, tudas, képesség azonositasa, amire €pitkezik a szabaly,

o illetve a kornyezeti struktira, a szituacid leirdsa, melyben miitkodésbe 1ép.

Az Onigazold szerep kiemelése a kutatds szempontjabol fontos, mivel felveti a valasztoi
kognitiv disszonancia (Festinger, 1957) és heurisztikus itéletalkotas kozotti kapcsolat kérdeését.
Az informécio feldolgozasi folyamat alatt keletkezd kognitiv torzitasok és a tarsadalmi identités
kozotti kapcsolat vizsgalata sordn azt lathatjuk, hogy a médiafogyasztast és az internetes
hirkeresést alapvetéen meghatarozza az identitas (Knobloch-Westerwick, Mothes & Polavin,
2017).

Riker (1995) a heurisztikdknak kiemelt szerepet tulajdonit az allampolgarok dontéseit illetéen

€s a heresztetikus manipulaciot a politikai preferencidk formalasanak els6szdmu eszkdzének
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tartja. Tversky és Kahneman kisérleteinek legfontosabb eredményének nevezi a heresztikus
manipulacio gyakorlati bizonyitasat, azonban a heresztetika és viselkedés-gazdasagtan
heurisztika fogalma nem szinonimak, de kapcsolat van kozottiik. A heresztetika 1ényege olyan
politikai dontési szituacid felallitasa, mely soran az egyén eltér a preferenciaitol, igy az
itéletalkotas folyamatat manipulalja a politikai szerepld (Kordsényi, 2019). Riker (1995) 6t
kiilonb6z6 tipusat kiilonbozteti meg: az 1j alternativa bevezetését, a politikai napirend
formalasat, a szavazasi eljards manipulalasat, a stratégiai szavazast €s az 0j dontési szempont
bevezetését (Riker, 1995). Ezek olyan ismert heurisztikakra éplilnek, mint a keretezés
(framing), az el6feszités (priming) és az el6hivasi heurisztika (availability heuristic), melyekkel
a valasztoi itéletalkotast befolydsolni lehet. A valasztoi heurisztikdkkal kapcsolatban itthon
kevés kutatassal taldlkozhatunk, azok is elsGsorban a szavazasi eljaras és az ebbdl adodo
stratégiai szavazds jelenségét vizsgaljak. A stratégiai szavazdsra tekinthetliink gy is mint
heurisztika, mivel a dontés bizonytalan kornyezetben, a valasztdsi rendszer jellemzdinek
megtanulasaval egy egyszerlsitd szabaly alapjan torténik, nem pedig az egyén elsddleges

preferenciaja szerint, hanem a versenyz0 partok esélyeinek észlelése révén (Harkanyi, 2018).

A heurisztikékat, mint szisztematikus hibékat, melyek esetében a raciondlis dontéshozatal vagy
itéletalkotds nem valosul meg, altalaban listaszerlien szemlélteti a szakirodalom, ezért nincs
egy altalanosan elfogadott kategorizalas, melyben az egyes kognitiv torzitasok egymashoz
kapcsolodo viszonya (pl. rész-egész viszony), rendszere széleskoriien elfogadottan tisztazva
lenne (Esse, 2012). A kovetkezdkben a vélasztoi itéletalkotassal kapcsolatban a leggyakrabban
azonositott, a legismertebb ¢és az empirikus kutatdsom szempontjabodl legrelevansabb

heurisztikakat ismertetem (16. tablazat).

15. tablazat: Gyakori valasztdi heurisztikak a szakirodalmi attekintés alapjan

Valasztéi Heurisztika értelmezése a politika piacan
heurisztika
eléhivasi Olyan azonnali kognitiv reakcid, amely révén egy téma kapcsan gyakoribbnak és fontosabbnak gondoljuk azokat az

heurisztika eseteket, amelyekre hirtelen példat is tudunk hozni (Tversky & Kahneman, 1973). A segitségével megmagyarazhato, hogy

egyes politikai napirendi témakat a valasztok miért tartanak fontosabbnak, mint masokat. Szerepe az issue-voting

r(]ae\;illlsi:::)“ty szempontjabol kiemelten fontos, mivel az egyes partokkal, illetve az egyes tigyekkel kapcsolatban felmeriild politikai
napirendi témak hatnak az itéletalkotasra. Példaul azt, hogy egy partot mennyire tartunk korruptnak alapvetden befolyasolja
a médidban feltiing esetek szama.

keretezés A keretezés (framing) a politika esetében az egyes politikai napirendi témak szavakkal és kifejezésekkel torténd

(framing) megjelenitését jelenti (Iyengar, 1996), a politikai szerepld narracidjat, allaspontjat egyes ligyekkel kapcsolatban (Torok,

2005). A viselkedés-gazdasagtan framing effects fogalma koriilbeliill megegyezik a médiaeclméleteken beliil az agenda-

setting framing fogalmaval. A viselkedés-gazdasagtan kerethatas fogalmanak jo példéja a politikai nyelv, melyben egyes
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melléknevekkel vagy kitalalt kifejezésekkel gyakran elényhoz probalnak jutni az egyes szereplék. 2009-ben az
6rokosodésiado koriili vitakban az ellenzék ,,halaladoként” kezdte el emlegetni az 6roklési torvénytervezetet, amelyet igy
vett at a média és a kozvélemény napirendje is. A kifejezés mar 6nmagaban negativ attitlidoket rendel a térvényjavaslathoz,

igy befolyasolja annak értékelését.

eldfeszités

(priming)

Az eldfeszités (priming) megteremti a jellemz6 asszociaciokat, melyek egyes téma kapcsan az allampolgarok eszébe jut
(Kahneman, 2013). A priming viselkedés-gazdasagtani értelmezése, nem egyenld az agenda-setting elméletének priming

fogalmaval, ami témak fontossaganak észlelését jelenti (igy inkabb az el6hivasi heurisztikahoz kapcsolhato). Példaként a

dicsfeny-
hatas  (halo

effect)

A dicsfény-hatas (halo effect) révén az allampolgarok egy politikus minden tettét kedvezden itélik meg, ha szimpatizalnak
vele. Mattes et al. (2010) a politikusok kiilsé megjelenésének fontossagat (pl. Mennyire vonzo? Mennyire tlinik
kompetensnek?) kisérletekkel igazoltdk az Egyesiilt Allamokban. Lau és Redlawsk (2001) szerint a politikus vizualis

imazsa rengeteg fontos informaciot rejt magaban a valasztok szamara, mint a nem, a kor és a kellemes megjelenés.

Helyettesitési
heurisztika

Helyettesitési heurisztika soran az egyének egy Osszetett probléma megvalaszolasat leegyszer(sitik és gyakran érzelmi
valaszt adnak egy masik kérdésre az eredeti helyett (Kahneman, 2013). Tipikus példaja, amikor egy politikai napirendi
témaban a valasztok nem az alapjan foglalnak allast, hogy mennyire értenek egyet egy szakpolitikai javaslattal, hanem arrél

nyilatkoznak szeretik-e az adott partot.

Erzelmi
heurisztika
(emotianal

heuristic)

Az érzelmi heurisztika (emotianal heuristic) az érzelmek altal vezérelt dontéseket allitja a kozéppontba, melyeket
meghatarozhat egy adott part iranti szimpatia (Lau & Redlawsk, 2001) vagy egy adott iigy altal kivaltott affektiv reakcio
(Marcus, 1984).

Megerdsitési
heurisztika
(confirmation
bias)

Megerdsitési  heurisztika (confirmation bias) olyan informacidok keresését jelenti, melyek az egyén értékeit,
meggy6zddéseit, preferenciait megerdsitik (Kahneman, 2013), és igy képesek a kognitiv disszonancia csokkentésére
(Festinger, 1957). A meger0sitési heurisztika fajtaiként, aleseteiként is tekinthetiink olyan kognitiv torzitasokra, mint a
harmadik fél hatas, a naiv realizmus vagy a belief bias. A harmadik fél hatds (third person effect) értelmében az egyén azt
gondolja, hogy azért fogalmaznak meg masok ellentétes véleményt az allaspontjaval, mert a médiafogyasztasuk révén
»agymosottakka” valtak (Davidson, 1983). A naiv realizmus (naive realism) soran az egyén tigy gondolja, hogy a tobbi
szavazoval ellentétben 6 a politikai valdsagot objektiven képes értelmezni és elfogulatlan itéletet képes alkotni, mivel
tajékozottabb ¢és nagyobb tudassal rendelkezik (Ross & Ward, 1996). A belief bias révén az érvek koziil azokat tartja a
legfontosabbnak az egyén, amelyek leginkabb tdmogatjak az altala levonni kivant végkdvetkeztetést (Evans & Curtis-
Holmes, 2005).

Forras: sajat szerkesztés

A valasztol magatartas iskolaibol kiindulva ismertettiik az itéletalkotas jellemz0it és eljutottunk

az informéciofeldolgozas folyamatanak vizsgalatahoz, amit a heurisztikak segitségével tesziink

meg. Az empirikus kutatasban ezen heurisztikak jelenlétét vizsgaljuk meg a Gazdasagvédelmi

akciodtervre adott valasztoi reakciokban.
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4.4. Az empirikus kutatasok szerkezete: a politikai termékek hatasa a valasztéi magatartasra

Disszertaciomban harom empirikus kutatds segitségével elemzem a politikai termékek és a

valasztok interakcioit. Harom modszertant alkalmazok, melyek egymasra éplilnek és a

segitségiikkel a politikai termék kiilonbozo elemeit vizsgdlom meg:

az els6 egy netnografiai vizsgalat, ahol a nyelvi keretezés (framing) és a valasztoi
itéletalkotas kapcsolatat elemzem. A célom, hogy a valasztoi itéletalkotast befolyasolo
heurisztikdkat azonositsak egy konkrét politikai termék esetében. Egy rendhagyo
politikai szituaciot és intézkedéscsomagot valasztottam az elemzés targyanak, a Covid-
19 pandémia kovetkeztében, a magyar kormany altal bevezetett ,,Gazdasagvédelmi
akciotervet”. Osszesen 10 darab Facebook bejegyzést és 3300 kommentet vizsgéltam
meg, ¢s a leggyakoribb valasztoi itéletalkotast segitdé heurisztikdk azonositdsara

torekedtem.

a masodik egy fokuszcsoportos kutatés, ahol tiz csoport segitségével, fél éven keresztiil
(2022. oktobere — 2023. aprilisa kozott) beszélgettem fiatal valasztokkal a 2022-es
orszaggyulési valasztas eldtt. A célom, hogy politikust mint a politikai termék egy
elemét vizsgaljam meg és az egyes politikusi karakterek megitélését, illetve kapcsolatat
a tobbi termékelemmel. Erre az eldvalasztasi és az orszaggytilési kampany remek
lehetdséget biztositott, mivel az ellenzéki eldvalasztds miatt 6t jelolt imazsat tudtam a
vizsgalat targyava tenni, ezutan pedig végig kovethettem, hogy az ellenzéki
miniszterelnok jelolt és a miniszterelnok markajat, hogyan konstrualjdk meg a fiatalok,

¢s milyen kiilonbségeket azonositanak.

a harmadik egy kérddives megkérdezés, amely nemre, korra €s lakohely-tipusra tiikrozi
a magyar alapsokasagot. A megkérdezést a kozdsségi médidban hajtottam végre
kozvetleniil a 2022-es orszaggylilési valasztas eldtt és kvotas mintavétel segitségével
egy 2000 fés mintam sziiletett. A kutatas célja, hogy valasztoi klasztereket tudjak

azonositani a napirendi ligyek fontossaganak észlelése alapjan (priming).

A harom moédszertan egymadsra €pitkezik annak érdekében, hogy a politikai termeék kiilonboz6

elemeit megvizsgaljam, a politikust, a témakat/ igyeket, illetve a politikai nyelvezetet (7. abra).

Ezen tul az el6z6 kutatasok tapasztalatait (pl. Melyek a legfontosabb napirendi tigyek? Melyek

a leginkabb hasznalt nyelvi keretek?) mindig beépitettem a kdvetkezdbe.
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7. abra: A politikai termékek elemeinek vizsgalati modellje

Eszlelt termék

attribatumok Politikusok | Temak/ igyek |o—] Politikainyelvezet | | |- jelentéshordozok

Absztrakt

- — jelentés
politikai termék J

Interakcidk: kozos jelentésadas és csere

VALASZTOK

Forrés: sajat szerkesztés

A politikai termék elemei koziil csak a lathato, felszin feletti elemeket (politikus, ligyek/ témak,
nyelvikeretezések) tekintem vizsgalatom kozvetlen targyanak, de igyekszem a latens elem, az
ajanlat kapcsan is ovatos kovetkeztetéseket, sejtéseket megfogalmazni. Mind harom kutatés
feltaro céllal sziiletett (Babbie, 1998), tehat az egyes jelenségeket azonositani szeretném, nem

pedig teljes komplexitasukban leirni vagy magyardzni.
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5. A Gazdasagvédelmi akcioterv mint politikai termék netnografiai
vizsgalata
A netnografiai kutatas célja a politikai termék egyik elemének, a nyelvi keretezéseknek a
vizsgalata valasztoi heurisztikak azonositasa révén a valasztoi itéletalkotas soran (8. dbra).
Targya a 2020-ban kihirdetett Gazdasdgvédelmi akcioterv, ami egy gazdasagpolitikai program
- nevezhetjiik politikai terméknek is - melyet az atlagosnal nagyobb figyelem Ovezett az
allampolgarok részérdl, és kozvetlen vagy kozvetett hatdsa a tarsadalom jelentds részét
érintette. Emiatt a politikai vezetés marketing szemléletmdoda vizsgalatara és a valasztoi

informaciofeldolgozas technikainak elemzésére kifejezetten alkalmas.

8. abra: A politikai termék ,,politikai nyelvezet” elemének vizsgalata

Politikusok Témak/ lgyek Politikai nyelvezet

F )

AJANLAT

a politikai termék szerkezete

Forras: sajat szerkesztés

A dolgozat els6 empirikus kutatasa e kiemelt figyelmet kapott szakpolitikai csomag valasztoi
megitélésére, és az itéletalkotas folyamatdra fokuszal a kognitiv heurisztikdik elméletének
segitségével. Kevés hazai kutatéssal taldlkozhatunk, ami a valasztoi kognitiv torzitasokkal és
heurisztikakkal foglalkozna (Harkanyi, 2018), azonban a nemzetkozi szakirodalomban egyre
elterjedtebb megkozelitésnek nevezhetd (Riker, 1995; Ross & Ward, 1996; Lau & Redlawsk,
2001; Evans & Curtis-Holmes, 2005; Mattes et al., 2010; Knobloch-Westerwick, Mothes &
Polavin, 2017; Harkanyi, 2018).

Kiindulopontom, hogy a vdlasztéi itéletalkotdst a kozpolitikai diskurzuselemzés
tudomanyfilozofiai megkdzelitésére €s modszertani alapelveire épitve elemezem, amely
értelmében a valdsagot a nyelv altal megteremtettnek tekinthetjiik és a politikai szereplok
konstrukcios eljarasait azonosithatjuk (Carver, 2004; Torfing, 2004; Szabo, 2016). Vegyes

modszertant (mixed method) alkalmazok (Neulinger, 2016), amely soran a netnografiat
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O0tvozOm a tartalomelemzéssel és a mélyebb megértés érdekében a diskurzuselemzésben
dominans kvalitativ modszertant kvantitativ elemekkel egészitem ki. A netnografia hasznalata
ujszertinek mondhat6é a teriileten, és segitségével a véleményekben megjelend sémakat
kereshetiink (Géring, 2017), emellett az informécid — a szakpolitika bejelentése - altal kivaltott
els6, azonnali reakcidkat is képesek vagyunk megvizsgalni nyelvi eljarasok segitségével. Az
eredmények, illetve a levonhatd kovetkeztetések elsdsorban a politikai marketing teriiletén
alkalmazhatoak. Politikai termékek létrehozéasaban, illetve szakpolitikai intézkedések politikai
szereplokkel torténd elfogadtatasdban (Osman, 1999) és a bizalom erdsitésében (Gyorfty,
2012) segithetnek. Kutatdsomban a bizalmat alapvetden kulturalis jelenségnek kezelem
(Fukuyama, 1995/ 2007), de megjegyzendd, hogy a materialis alapok (pl. allampolgari jolét,
egyenl6tlenségek) befolyasolhatjak kialakulasat és mértékét (Medve-Balint —Boda, 2017).

5.1. Modszertan: diskurzuselemzés, netnografia, tartalomelemzés

A tanulmany a diskurzuselemzés tudoményos szemléletmodjat alkalmazza, amelyre alapozva
vegyes modszertanu kutatast hajtok végre netnografia és a tartalomelemzés segitségével. A
Gazdasagvédelmi akcioterv - ami a kihirdetés pillanataban egy informaciécsomag - hatasairol
a valasztok csak késobb szereznek empirikus tapasztalatokat (pl. inflacio), azonban mar a
bejelentéskor elindulnak a kognitiv informaciofeldolgozé folyamatok, és megtorténik az
itélethozatal. A politikai intézkedések online bejelentéseinek elterjedése révén képesek

vagyunk a k6zosségi médiumokban kialakult diskurzusok vizsgalatara.

A diskurzuselemzés egyszerre jelent tudomanyfilozéfiai megkdzelitést, axiomakat ¢és
modszertani irdnyelveket. A pozitivista tudomanyfelfogassal ellentétben a nyelvet nem a
valdsagot pontosan tiikkrozo eszkoznek, hanem a valdsag teremtdjeként értelmezi (Szabo, 2016).
A ,tarsadalmi — politikai tények” nem maguktoél értetdddek, igy a tarsadalmi problémak
meghatarozasa, illetve a megoldasi javaslatok diskurzusok révén alakulnak ki, és a leginkabb
elfogadott, dominans allaspontok révén jon létre a diskurzuskoalicid, amit kozjoként is
értelmezhetiink (Szabo, 2016). Az értelmezés €és a jelentés all a kozéppontban, a kdzds
nyilvanos értelemadas, melynek logikus kovetkezménye a kulcsfogalmak diskurzusba valo
bevonasa és a kisajatitasukért valo kiizdelem (Kiss, 2019). A diskurzuselemzés két alapvetd
megkozelitését kiillonboztethetjiik meg egymastol, melyek koziil az elsd, az etnometodologia,
amely a jelentések létrehozasat, szabalyait és megosztasat vizsgalja. A masik a Foucault-hoz
(1969/ 2002) visszavezethetd hatalomkozpontt, kritikai diskurzuselemzés, ami a
tarsdalalomban fenndall6 diskurzus struktirak determindlo erejét és a szubjektum felszabaditasat

célozzak meg (Cook, 2008). Ezt a 70-es években végbemend tarsadalomtudomanyi fordulatot
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posztmodernnek nevezhetjiik (Mitev & Horvath, 2015; Simon, 2016) és élénk vitak kisérik. A
mainstream pozitivista, kvantitativ megkdzelitést tobb kritikaval illeti Szabd (2016), aki szerint
az érvényességet illetéen komoly kritikakat fogalmazhatunk meg mind a kézvélemény, mind a
napirendkutatas esetében. Az egyes napirendi témakban nem biztos, hogy mindenki hatarozott
véleménnyel rendelkezik, tehat konnyen lehet, hogy a kozvéleményt csak eléallitjuk (Rudas,
2006). A kérdések érthetdségének €s érvényességének problémadja is felmertiil (Letenyei, Hoffer
& Horzsa, 2017) és a standardizalt helyett a rugalmas kérdéivek szerepét hangsulyozza. Ezen
problémakra Szabo (2016) javaslata, hogy valddi parbeszédeket a természetes kornyezetiikben
kell megvizsgéalni ezzel novelve az érvényességet. A diskurzuselemzés alkalmazhatdsaga
folyamatos tudomanyfilozofiai (Gajduschek, 2013; Pal, 2013; Bretter, 2014) és kdzéleti vitakat
(Saad, 2022) is general. Mivel tanulmanyunk nem tudomanyfilozofiai ihletettségii, ezért nem a
vitadban valo allasfoglalasra fokuszalunk, inkabb egy kisérletet tesziink egy ujszerti diszkurziv
kozpolitikaelemzés elvégzésére. A diskurzuselemzés alkalmas az egyes politikai események
kapcsan 1étrejovo tarsadalmi tapasztalat mélyebb megértésére (Kiss, 1994). Szabo (2012) az
alkalmazas eldnyei kapcsan kiemeli az allampolgari részvételt, a laikus tudas elemzésbe vald
bevonasat, illetve az elfogadds folyamatinak mélyebb megértését. Luhmann (2008)
médiaelmélete alapjan, amit a koriilottiink 1€vo vilagrol, illetve tarsadalmunkrol tudunk, azt
els6sorban a tomegmédiabol, masodlagos megfigyelés révén tudjuk és minden megismerés
konstrukcio. Az internet elterjedése a valasztoi informaciofeldolgozas folyamataban is 1j
jelenségeket generalt (Marko, 2002) és a kognitiv disszonancia csokkentése irdnti vagy
megjelenik a szelektiv hirfogyasztas er6sodo jelenségében (Kiss, 2019). Emellett a felhasznéloi
tartalmak eldallitasa (User Generated Content) €és a nyilvanossagban foly6 dialégusban valo
részvétel sokkal egyszerlibbé valt (Galik, 2018). Kutatasunkban az etnometodologiai
megkozelitést tekintjiik kiindulopontnak és kozpolitikai diskurzuselemzést alkalmazunk, azon
beliil pedig argumentativ diskurzuselemzést, amely soran az allampolgéarok érveire, illetve a

meggy0zeési folyamatra fokuszalunk.

A diskurzuselemzés nem rendelkezik sajat, dominans mddszertannal, de elsdsorban a kvalitativ
megkozelités jellemzi (Virdg, 2014; Szabo, 2016; Géring, 2017), igy a netnografidval és a
tartalomelemzéssel is jol Osszeegyeztethetd. A kvalitativ modszer egyre nagyobb teret nyer,
mikdzben egyszerre lathatjuk, hogy a hatarok elmosdédnak a mennyiségi és mindségi
megkozelités kozott (Simon, 2016; Neulinger, 2016), azonban ahogy Sas (2016) is
hangsulyozza a politikai szimbdolumokat leginkdbb a kommunikéci6 kvalitativ elemzésével

ismerhetjik meg. A netnografiai kutatas ,,atyjanak” Kozinets-et (2006) nevezhetjik és
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elsésorban az 6 munkassaga révén valt széleskoriien elterjedté az iizletitudomanyokon beliil
(Dornyei & Mitev, 2010). A gyokerei az etnografiai kultura kutatasokban keresenddek és ezek
szemléletmodjat iilteti at a fogyasztoi kozosségek vizsgalatira. Leggyakrabban web 2.0-4s
feliiletek elemzésére épiil (pl. blogok, forumok, azonnali lizenetkiildok, kozosségi oldalak,
jatékfeliiletek), amely sordn a fogyasztdoi kommentek vizsgalata segitségével szereznek
ismereteket a kutatok. A netnografiai elemzés eredményeinek interpretalasa soran talalhatunk
olyan hazai kutatasokat, melyek fogyasztoi szerepeket (Dornyei & Mitev, 2010) vagy érvelési
¢és meggy6zési technikakat azonositanak (Csordas & Markos — Kujbus, 2018), illetve az
informacidaramlasra és az informaciofeldolgozasra fokuszalnak (Csordas & Nyird, 2012). A
modszer elonyei kozott megemlitendd a gyorsasag és az olcsosag, de kutatdsom szempontjabol
az idObeliség a legfontosabb, mert a kormanyzati intézkedések bejelentése utani elso - a média
és az ellenfelek keretezési tevékenysége elétti - reakciok vizsgalatat teszi lehetdvé. Igy
lehetdséglink nyilik arra, hogy olyan kommenteket tegyiink a vizsgélat targyava, melyekben az
itéletalkotason til megjelenik a valasztd értelmezése is, mivel a hozzaszolok kozott kialakuld
vita rakényszeriti a résztvevoket az érvelésre. A netnografia alkalmazasakor a kutato elsddleges
technikdja a tartalomelemzés, amely révén a fogyasztok altal generalt tartalmakat vizsgalja
meg. A tartalomelemzés szisztematikus, tudatos elemzd eljarast jelent (Heidi, 2008) és
magaban hordozza a mennyiségi (Mit?) és a mindségi (Miért?) megkozelités jellemzoit. Géring
(2017) inkébb kvantitativ elemzési technikdnak tartja, melyet az adatgyijtés elott rogzitett
kodrendszerre lehet épiteni (Benaquisto, 2008), amely révén gyakorisagok szamitasa és egyéb

statisztikai eljarasok is elvégezhet6ek (Heidi, 2008).

16. tablazat: Modszertani attekintés

Diskurzuselemzés Netnografia Tartalomelemzés
Leriasa Tudomanyfilozofia és ) )
. Kutatasi modszer Kutatasi modszer
modszertani iranyelvek
Megkozelités Inkébb kvalitativ Inkabb kvalitativ Inkéabb kvantitativ
Targya Politikai szerepldk, tarsadalmi
intézmények, Online kozosségek és Szituciospecifikus
kultara

kozpolitika és napirendi tigyek

Jellemz6 o ) Online felhasznalok altal )
) Szituaciospecifikus Szoveg, kép, video, hang
forrasai készitett tartalom
Jellemz6 Uzleti tudomanyok
diszciplina Tarsadalomtudomanyok (kiemelten: online Tarsadalomtudomanyok
marketing)

Forras: sajat szerkesztés
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Az elemzés forrasai a Magyarorszag Kormanya Facebook oldalon kozétett gazdasagpolitikai
témaju posztok koziil tiz bejegyzés és Orban Viktor miniszterelnok 2020. aprilis 6-i
Gazdasagvédelmi akciotervének videdformatumban torténé bejelentése (1. szamua melléklet).
A posztok koziil azok keriiltek be az elemzésbe, melyeket a bejelentés hetén publikaltak és
gazdasagi vonatkozassal rendelkeznek. Az idébeliség ebben az esetben is fontos szempont,
mivel a kozhangulat egyes aspektusait képesek vagyunk altala megragadni. Minden poszt
esetében az elsé 300 kommentet vontam vizsgalat ala, tehat 6sszesen 3300 bejegyzést, ami 1861
kiilon személytdl szdrmazik, akiknek 45%-a férfi, 55%-a nd. A posztonkénti 300 hozzaszo6las
elemzését sziikségessé tette a nagy elemszamra (1000 f6 felett) valod torekvés az alanyok és a
heurisztikak tekintetében (egy személy tobbszor is hozzaszolhat és nem tartalmaz minden
hozzaszolas heurisztikat). A hozzaszolasok rogzitését, a kategorizalast €s a kodolasi folyamatot,
majd a gyakorisagok szamitasat Microsoft Excel segitségével végeztem el. A hamis profilok -
valodi személyazonossaggal nem rendelkez6 kozosségi média profilok - kérdése a netnografiai
vizsgalatok soran gyakran fontos lehet, azonban a politika vilagaban szerepiik felértékelddik,
mivel szervezetett politikai marketing eszk6zként jelennek meg a politikai er6k kezében. Fontos
elkiiloniteniink 6ket a trolloktol (Maticsek, Neulinger & Gati, 2019), akik szdmunkra hasznos
munkat végeznek provokalo tevékenységiikkel, mivel belobbantjak a valosagértelmezési harcot
Az adattisztitas soran négy kritérium segitségével sztirtem a hamis profilokat, ami alapjan a

gyanussa valé kommenteket kivettem az elemzésbol:

e gyakori hozzasz016 és mindig ugyanazt vagy hasonléo kommenteket ir,

e kevés ismerdssel rendelkezik (50 alatt), igy kisziirhetek a frissen erre a célra 1étrehozott
profilok,

e a Facebook profil létrehozésanak datuma,

e Google képkeresd segitségével a profil arccal ellatott fotoinak ellendrzése, hogy

megtalalhato-e a kép mas oldalon, mas neve alatt.

Jelentés modszertani kérdés még, hogy a heurisztikakat kisérleteken kiviil - ami a dominans
modszertan a viselkedés-gazdasagtanon beliil (Golovics, 2015) - mas eszk6zokkel hogyan lehet
azonositani, illetve kvalitativ modszerek révén mennyire vizsgalhatéoak. A szakirodalomban
talalhatunk példat kvalitativ eszk6zok hasznalatara, illetve netnografiai kutatasra is, mint
példaul Bae és Koo (2018) tanulménya, akik az Airbnb esetében online értékelések segitségével
azonositottak informaciofeldolgozasi folyamatokat ¢és kognitiv torzitdsokat. A vegyes
modszertanunk alkalmas lehet heurisztikdk feltdrdsara, azonban az elemzés eldtt sziikséges

egyes kritériumok felallitasa, melyek ,,mankoként” szolgalhatnak a vizsgalat soran. Gigerenzer
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(2004) megkozelitését felhasznalva az alabbi feltételek teljesiilése esetén neveziink

heurisztikanak egyes gondolatokat:

tartalmaz eqy egyszeriisitd szabdlyt, amelyet az értékitélet elsdszam forrasaként jelol
meg a kommenteld, és érvelését erre €piti. Gyakori ilyen egyszertisitd szabaly példaul,
hogy a vallalkozasok tamogatasanak oka a munkahelyvédelem és - teremtés szandéka,
ami a munkaalapu tarsadalom 1étrejottét segiti eld, ellentétben a segélyezéssel vagy a
feltételnélkiili alapjovedelem megoldédsaival. Tehat a probléma (Gjra)értelmezése
segitségével vonja le kovetkeztetését az egyén (framing).

Egyes visszatéro vitaszitudaciokban jellemzd a heurisztika hasznalata. Az el6z6 példanal
maradva, amikor felmeriil a kommentekben a munkanélkiili segély mértékének és
idétartaméanak novelése, vagy a feltételnélkiili alapjovedelem gondolata, akkor 1étrejon
egy gyakran visszatérQ vitaszituacid, ami eldhivja és ,,bekapcsolja” az egyszerisito
szabaly alkalmazasat (jelenlegi példaban framing).

Az egyén gyakran visszatérd, a kommenteldk kozott széleskorben megjelend tuddsra,
tapasztalatra ¢épiti  véleményét. A munkalapu tarsadalom koncepcidja a
rendszervaltozas utan a 2010-es évek derekdig megtapasztalt magas munkanélkiiliségre
¢és ennek valasztoi észlelésére épit elsdsorban.

Negyedik szempontként a gyakorisagot kell megemliteniink, amely értelmében
valasztol heurisztikdnak csak azokat a kognitiv informaciofeldolgozo rovidutakat
nevezziik, melyek gyakorta visszatérnek a kommentekben (minimum 50 kommentben

azonosithato).

A kovetkezd fejezetben e négy kritérium alapjan azonositott valasztoi heurisztikak keriilnek

bemutatasra, majd megvizsgdlom szerepiiket a valdsagértelmezés ¢és az itéletalkotasi

folyamataban.

5.2. Eredmények: azonositott valasztoi heurisztikak

3300 hozzéaszolasbol 1576-ban, tehat a kommentek koriilbeliil felében (47,85%), fedezhetiink

fel valamilyen heurisztika vagy kognitiv torzitas hasznalatat. Egy hozzéaszolasban tobb

heurisztikat is felfedezhetiink, de jellemzden egyre épiilt a kinyilvanitott vélemény, igy 1660

heurisztikat azonosithatunk a kommentekben, melyekben az érzelmi heurisztika tudott a

»legkonnyebben hazasodni” més kognitiv torzitasokkal.
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17. tablazat: A kodolas folyamata

Tartalmaz-e Melyiket
Cimkék/ Gyakorisag Mélyebb értelmezés
heurisztikat? | tartalmazza?
Tudod én nem azt varom, hogy Megjelenik a
a siiltgalamb a szamba | Keretezés és 10,6% (176 | munkaalapt tarsadalom
. gen .
repiiljon, hanem teszek a el6feszités db) értelmezési keret
boldogulasomért. hasznélata.
Masik témara kivanja
2000 millidrdot adott az | El6éhivasi 26,2% (435 terelni a figyelmet,
gen _— .
Eurépai Uni6. Az merre van? heurisztika db) masik témat tart
fontosnak.
X nagyon primitiv. Nem N Személyeskedés masik
em - -
csodalom, hogy kiragtak. kommenteldvel
Tamogatas
Helyes Orban tr! Nem - - o
kifejezése

Forras: sajat szerkesztés

A tartalomelemzés soran a kddolési folyamatot harom kords iteracids eljaras segitségével

végeztem el (a folyamatot a 18. tablazatban illusztraljuk):

2.

o | Tisztitas . el6szOr a potencialisan heurisztikakat tartalmaz6 kommenteket szrtiik ki a
Gigerenzer (2004) nyoman felallitott négyes kritérium rendszernek megfeleléen (Mely
kommentek tartalmaznak heurisztikdakat?)

e |, Kategorizdlds”: masodik korben az ismertetett szakirodalom alapjan kategorizaltuk a
heurisztikakat (Milyen heurisztikakat tartalmaznak?)

e, Kvantifikacio”: harmadik korben az egyes kategoridkba tartoz6 elemek gyakorisagat

vizsgaltuk meg (Hany elem tartozik az egyes kategoridakba?).

A szakirodalomra alapozva 6sszesen o6t kiilonb6z6 kategoridba (érzelmi, el6hivasi, keretezési,
helyettesitési, megerdsitd) sorolhatjuk az azonositott heurisztikdkat és a kdvetkezdkben kiilon-

kiilon ismertetjiik Oket (19. tablazat).
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18. tablazat: Azonositott valasztéi heurisztikak a Gazdasagvédelmi akcioterv
megitélésével kapcsolatban

Disszonancia

Erzelmi El6hivasi Keretezés és Megerdsitoé Helyettesitési csokkenté
heurisztika heurisztika elofeszités heurisztikak heurisztika
mantra
Az egyena A probléma L
napirendi téma . . A politikai
A politikaval egyes megfogalmazsa Azegyena diskurzusban
P ’ 9y . alapvet6en Olyan komplex kérdés . A
partokkal aspektusaira L . s visszatéréen
nairendi vagy més befolyasolja az informaciokat keres | helyett (pl. megielend érvek
2pi gy mas, itéletalkotast. Az | az egyén, melyek | adépolitika), JLegjeren
témakkal kapcsolodo £y y P és kognitiv
Heurisztika kapcsolatos issue-ra iranyitja egyének az egyes eléitéleteit, inkabb egy reakciok, melyek
leirasa , - kereteket meggy6zodéseit, egyszeriibbre a1 A
érzelmek a figyelmet, e e ; tématol és
. megtanuljak ¢s 1] értékeit valaszol (pl. o
alapvetéen hogy L - s . s szituaciotol
mechatarozzak az | fontosséeat témak esetén is alatamasztjak. politikai fiioetlenil
meg Sag alkalmazzak rendszer iranti 8EC
itéletet. hangstlyozza az , - hasznalhatnak a
iy . (munka alapt bizalom). . .
itéletalkotas , valasztok.
sorn tarsadalom).
Kifejezett .
Azonositasi érzelmek, Témahoz Atértelmezés, Uj Attitidot, kél;_\dzé(safgleil: " Visszatér6
agressziv stilus, kapcsolodo uj kontextus, 1] meggy6z6dést e yet valdsagkonstrualod
szempontok ; . N S s . i ren ., egy masikra :
karomkodas. iigy felidézése narracid teremtése | megerositd reakcid , ., technika
emoji hasznalat valo reakeio
Gyakorisaga
heuri:ztikzik 46,8% (777 db) 26,2% (435 db) 10,6% (176 db) 6,1% (102 db) 3,1% (52 db) 7,1% (118 db)
kozott
, , ., Mar megint
,, Ezt pofdzom mar vsak a lovds ,,2008-ban az
miota. Csak erre meg a lo;l; s/ alkalmatlan
,» Tudod én nem azt menne ki 4z egesz Koszonjiik a elédje nemhogy .
,, Gyerekek! , virusbalhé. Az , . , | nem tudta kezelni
Csalad! Le vdrom, hogy a embereket tamogatasokat. a helyzetet, de
| ,nyugdij es a stiltgalamb a . , . )
vagyunk szarva. . , . nincstelenné tenni, . megszoritasokkal
Rohadt kicsog.” csaladipotlek szamba repiiljon aztéin rjuk ., A masik meg sareolt és
“ 7 | hol marad?? Kb | hanem teszek a . . nem vagyok , ,
15 eve ugyan boldogulasomert!”; akasztani megint Fidesz parti egy pojdtlan médon
,, ., Ha felelotleniil © 7| hitelt dollar - akkor tette zsebre
Jellemz6 elkezdik szorni a anmr- milliardokért percig sem de a legtobbet
kommentek , ., Addig is pénzt kell | - P most a virus ; ’
pénzt, akkor dni bereknek Ebreszto emberek! | - amikor
MINDENKI bajba | 20?0 adni az embereknek | o yoll hitel, nem | Mot SZEANEM | orgott a
s millidrdot adott | mire ujra kezdddik " | meg tesznek S .,
keriil, On is, a A . , kell EU. Magyarsag : tobbség.”;
csaladok is. a az eurdpai unié. | minden az honapok kéves ellaini amit lehet! Az
L, az merre van? addig nagyon kella | .. pes endl hogy lopni ,
nyugdijasok is. ; onmagat.”’; . ., Jajjj, szegeny
fizetés az fognak az sajnos | 75 )
. . liberalisok! Most
embereknek! . biztos! De
,,Minden agymosott , joén a van sapka,
) , legalabb legyen . -
betegnek jobbuldst 4 névnek is nincs sapka szitu.
kivanok” P )7

valami adva!”
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Az érzelmi megnyilvanuldsok 777 kommentben egyértelmlien megfigyelhetek, igy a
leggyakoribb itéletalkotast segitd kognitiv reakcionak nevezhetd. Ez persze nem azt jelenti,
hogy az érzelmek a tobbi hozzaszolas esetében ne jatszhattak volna szerepet az itéletalkotas
soran, csupan azt, hogy ezeknél az érzelmi reakcid és a hozzajuk kapcsolodd itélet

egyértelmiien azonosithatdo. Az érzelmi toltet meghatarozdsa a komment stilusa (pl.




karomkodas, nagy betlik hasznalata, irasjelek, személyeskedés), a megfogalmazott érzelmek
(pl. félelem, irigység, gytilolet) vagy a latvanyosan kinyilvanitott partlojalitds révén tortént.
Kiemelend6, hogy azon felhaszndlok, akik kozosségi média posztokhoz szivesebben
hozzasz6lnak, altalaban nagyobb érintettséggel, erdsebb érzelmi toltettel és gyakran panasszal
rendelkeznek (Csordds & Markos - Kujbus, 2018). Az ¢érzelmi érintettséget kivalthatjak a
politikai napirendi témak, a partpreferencia, a személyes értékek vagy az egyén tarsadalmi -
gazdasagi érintettsége is a szakpolitikdval kapcsolatban. Az érzelmek szerepe a
dontéshozatalban leginkdbb a partidentifikacios modell, illetve a viselkedés-gazdasagtan
megkozelitése segitségével értelmezhets. A személyesked6 indulatok mellett, melyek
természetesen megjelentek a kommentekben, a diih, a jarvany kovetkezményeitdl valo félelem
¢s az irigység is feltiint az olyan célzott tAmogatasok esetében, mint az egészségiigyi dolgozok

juttatdsa, a 13. havi nyugdij vagy az egyes kiemelt ipardgakrol valé gondoskodas.

Az elohivasi heurisztika a masodik leggyakrabban megfigyelhetd kognitiv reakcid volt a
kommentekben, melynek segitségével az egyének a napirendi témak egyes részleteire — kvazi
altémaira - irdnyitjak a figyelmet és a teljes csomagot ez alapjan itélik meg. Az itéletalkotés
mellett gyakran kognitiv disszonancia csékkentd szerepet is betOlthetnek, igy a valasztok
»¢jjeliér” modjara olyan témékat emelnek be a politikai diskurzusba vagy olyan részleteit
hangsulyozzdk a programnak, melyek megerdsitik a kormanyhoz valod viszonyulasukat, és
alatamasztjak meggydzddéseiket. A mintdban leggyakrabban és legmegosztobban az Eurdpai
Unio altal biztositott timogatas, a csaladi potlék mértéke, a 13. havi nyugdij és az egyes iparagi
tamogatasok igazsadgossaga meriilt fel, melyek koziil az elsé kettét érdemes kozelebbrdl is
megvizsgalnunk. Az eurdpai unids tamogatas kérdése a post truth vilagnak és az alhirek
terjedésének (Kreko, 2018) egy kitlind példaja, mivel a hozzaszolok egyszerre kérték szamon a
kormanyon, illetve egyszerre mindsitették alhirnek a létezését partpreferenciatdl fiiggden.
Ironikus, hogy ebben az esetben mindkét tabornak lehetett egy ,kicsit igaza”, mivel az EU
valoban atcsoportositott forrdsokat, és lazitott a szabalyozasokon azok felhasznalasat illetden,
azonban nem beszélhetiink plusz timogatasrol. Erdemes kiemelniink, hogy a hozzasz6lok a
csaladi potlek emelésének igényét gyakran megfogalmaztak és a csaladok tdmogatasat is
hidanyoltak a valsag alatt. Ez a kormany pozicionalasa szempontjabol kiilondsen fontos, és egy
elhuzodo valsag esetén veszélyessé is valhat, mivel megkérddjelezddne a kommunikacio és a
szakpolitika egyik alapvetd pillérének hitelessége. A hozzaszolok a csaladok tdmogatdsa alatt

a csaladi potlékon tal nagyon gyakran az allaskeresési segélyt és akar a feltétel nélkiili
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alapjovedelmet is ide értették. Osszegezve az el6hivasi heurisztika kdzéppontjaban az egyes

napirendi témak fontossaganak hangsulyozasa all.

A keretezés (framing) €s az elofeszités (priming) jelenségét érdemes egy kategoriaba sorolnunk
¢s egyszerre elemeznilink a politikai nyelv természetébdl adoéddan. A partok, politikusok
kiizdenek a politikai helyzet értelmezésért (Kordsényi, 2019), melynek kiillondsen nagy
jelentésége van a Gazdasdagvédelmi akcioterv esetében, mert az a politikai erd, aki jobb
narrativat épit fel, a valsag gazdasagi kovetkezményeit is képes lesz jobban ,,becsomagolni” a
valasztopolgarok szdmdra. A hozzadszolasokban egyértelmiien azonosithatunk egy
értékkonfliktust, amely elsdsorban a szolidaritas értéke és a Fidesz altal képviselt munkaalapti
tarsadalom eszméje kozott fesziil. Ez jol lathatoan visszakdszon a megszolalasokban is, €s a
kormanyparti kommenteldk gyakran hasznaljak érvelésiik sordn, akar a kognitiv disszonancia
csOkkentése (Festinger, 1957) érdekében is. A szolidaritas értéke nagyon gyakran egyiitt jar a
feltétel nélkiili alapjovedelem gondolatanak tadmogatdsaval. Az eléfeszités jelensége azért
kiemelendd szamunkra, mert a netnografia segitségével latvanyosan megmutatkozik, hogy egy
politikai erd konzekvensen felépitett politikai nyelve, amit a valasztok megtanulnak,
elsajatitanak ¢és értékeivel azonosulnak, komoly stratégiai eldnyt jelenthet. Mar az elsd
reakciokban, az els6 vitdkban megjelenik a munkaalapt tarsadalom értéke mint f6 érv a
kormanyparti kommentelok kozott, tehat a tudatosan felépitett politikai nyelv lehetévé teszi,
hogy a sajat szavazotabor egybdl, kevés magyarazattal vagy magyardzat nélkiil is megértse a

politikai intézkedések okat.

A megerosito heurisztikak a politikai diskurzusban a lojalitds meglrzése szempontjabol
kiemelt figyelmet érdemelnek, mivel a valasztd taldlkozik olyan informéciokkal, melyek a
meggydzddéseivel ellentétesek, és ez disszonanciat okoz a gondolatai, érzései kozott. Ezt a
kényelmetlen allapotot minél gyorsabban és minél egyszeriibben fel szeretné oldani az egyén
igy olyan informécidkat keres, olyan magyarazatokat gyart melyek segitenek neki ebben. A
megerdsitd heurisztikdk a korméanyparti és ellenzéki kommenteldk esetében is latvanyosan
megmutatkoztak, és szinte teljesen megegyezd szo6fordulatokat is hasznaltak a disszonancia
csokkentése érdekében. Megfigyelhetd, hogy gyakran a diskurzust lezaro, a parbeszédbdl valo
kilépést elokészitd szitudcidkban hasznalatosak €s képesek megmagyardzni az egyén szamara,
hogy a vitapartnernek miért nincs igaza, miért latja rosszul a helyzetet. A heurisztikdk
kategorizalaséara nincs altalanosan elfogadott elmélet (Esse, 2012), azonban egyes torzitasokat
a megerdsitési heurisztika kategoridgjaba be tudunk sorolni, igy kisérletet tesziink az egyes

alfajtainak azonositasara és rendszerezésére a netnografia, illetve a szakirodalom alapjan:
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A naiv realizmus értelmében a valasztok ugy gondoljak, hogy 6k ismerik a valodi
igazsagot, mig masok nem, mert irracionalisak, elfogultak és tajékozatlanok (Ross &
Ward, 1996). Pl. .4 narancs kod elboritotta agyadat! Na, az enyémet egyik sem!”
Aharmadik fél hatas: akommenteldk a vitakban gyakran kifejtik, hogy azért nincs igaza
a masik félnek, mert a médiumok révén ,,agymosotta” valt, igy nem latja racionalisan
az objektiv valosagot (Davidson, 1983). Pl. ,, ...magdnak kéne tajékozodni, nemcsak a
ballibbant hazugsagot szajkozni. Nincsenek Unios milliardok, csak a ballibbantak
meséiben...”

Belief Bias: nem az érvek eréssége alapjan alkot itéletet az egyén, hanem a kdvetkeztetés
vonzosaga, meggyozddéseihez valo illeszkedése alapjan. Ez azt is jelenti, hogy két adat
kozil azt talalja fontosabbnak és megbizhatobbnak, amelyik elézetes varakozasait
alatamasztja (Evans & Curtis-Holmes, 2005). PI. ,, Azt hiszem itt nem nekem Kkell
tajékozodnom! Most kiszallok ebbél a Fidesz cunamibol elég volt az elvakultsagbol! A
béke és Orbdn legyen Onékkel! Ha pdr hénap miilva még élek, allok rendelkezésiikre a
szamok tiikrében elemzett valosaggal!”

Hamis konszenzus: az egyén sajat allaspontja népszeriiségét hajlamos talbecsiilni, igy
azt gondolhatja, hogy tobbségben van (Kahneman, 2013). Ez a heurisztika harmonizal
Noelle-Neumann (1974/2007) hallgatasi spiral elméletével, mely szerint mindig 1étezik
egy véleményklima. Akinek az allaspontja megegyezik az altala észlelt dominans
allasponttal sokkal inkabb hajland6 hangosan kifejezni véleményét, mint aki
kisebbségben érzi magat. Pl ,, Rengeteg dologban hazudoznak! Ha az emberek ki
mernének allni a nyilvanossag elé lenne meglepetés! Csak hat féltik a munkahelyiiket,

ami értheto!”

Ezeket a megerdsitési heurisztikakat a vitakban, az érvelés soran egymasra reflektalva
hasznaljdk a kommenteldk, ezért lehet szereplik a bizonytalanok itéletalkotasaban is, azonban
a hozzéaszolasokban inkabb kognitiv disszonancia csokkentd szerepet toltenek be, akarcsak az

altalam kognitiv disszonancia csokkentd mantranak elnevezett hatodik kategoria is.

Ahogy mar emlitettiik a valasztok kognitiv korlataik miatt nem képesek minden informaciot
feldolgozni, minden napirendi témaban és szakpolitikai kérdésben allaspontot kialakitani és
koltség-haszon kalkulust végezni. A helyettesitési heurisztika egy latvanyos példa, mellyel az
egyén az Osszetett, komplex kérdéseket leegyszeriisiti, majd itéletet alkot. A helyettesitési
heurisztika jelenlétét els@sorban két tipusu komment esetében lathattuk. Az egyik, ahol az

egyén a politikai rendszer, a kormany ¢és a politikai partok iranti bizalom alapjan itéli meg a
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Gazdasagvédelmi akciotervet. Ez a valasztok (megbizok) varakozasait jelenti azzal
kapcsolatban, hogy a kormany (ligyndk) az érdekiiknek megfeleléen fog cselekedni és nem él
vissza az allampolgarok sebezhetdségével (Szabo, 2004), aminek oka elsOsorban az
informacios aszimmetria (Szant6, 2009). Bakonyi (2011) szerint ebben a tekintetben nem
allunk fényesen, mivel a rendszerbizalom (,,confidence”) komoly sériiléseket szenvedett
Magyarorszagon a rendszervaltas ota, ami az allampolgarok koziigyekt6l valo elfordulasahoz
vezetett. A masik tipus, amikor az egyén a kormény észlelt kompetencidja szerint dont, vagyis
kormany jo6 szandékat nem vonja kétségbe, de a képességeit igen. Tehat a komplex szakpolitikai
probléma helyett a leggyakrabban két egyszerti kérdésre valaszolnak a hozzéaszélok, még pedig
arra, hogy megbiznak-e a kormanyban, hogy érdekeiknek megfelelden fog cselekedni, illetve,

hogy rendelkeznek-e a megfelel6 kompetenciaval, hogy lekiizdjék a valsagot.

Létrehoztunk egy hatodik kategoriat is, melynek az elemei nem nevezhetdek heurisztikénak,

ezért érdemes kiilon kezelni ket az alabbi szempontok miatt:

e nem egyeznek meg a szakirodalomban idaig azonositott heurisztikakkal,
e nem az itéletalkotast segitd informaciofeldolgozasi szabalyok, csupan az egyén értékeit
¢s hiedelmeit megerdsitd gyakran visszatérd kognitiv reakciok és érvek,

e amagyar politikai kultura termékei, univerzalis informaciofeldolgozasi folyamatoknak.

A kognitiv disszonancia csékkenté mantrdk abban kiilonboznek, hogy nem heurisztikak, tehat
nem egy komplex dontési probléma egyszerlisitései, nem az informécid feldolgozasanak
modozatai, hanem olyan kognitiv reakciok, melyek elsddleges célja a disszonancia csokkentés.
Olyan politikai mondéasok, szimbolumok, melyek a politikai helyzetek tobbségben
hasznalhatoak és megerdsitik a partpreferenciat. Mivel a kritika és a panasz természetszertileg
leggyakrabban az ellenzéktdl érkezik, igy elsOsorban a kormanyparti szimpatizansokra

jellemzd megoldasokkal talalkozhatunk:

o ,Bezzeg a baloldal'!” — elsdsorban a Gyurcsany-kormany valsagkezeld
gazdasagpolitikdjaval vald Osszehasonlitast jelent, de megjelenhet benne az ellenzéki
partok jarvany alatti viselkedésének kritizalasa is. P1. ,, [rj ide nem sok, harom segitséget
2008- bol amikor legalabb ekkora szarba keriiltek sokan. Egyre én is emlékszem, "Nem
kell félni nem fog fajni"

o Van sapka, nincs sapka” - gyakran hasznélt mondas a kormanyparti hozzaszolok
kozott, arra utal, hogy az ellenzéki szimpatizansok mindenben keresik a hibat és semmi

sem jo nekik. Pl. ,, mindenért az Orban a hibas bizonyos emberéknél. A pozitiv hirekben
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a negativumot keresik. AZt mondta visszaépitjiik a 13. Havi nyugdijat. Visszaépitik!!!
Amit a bal oldal vett el anno...”

o A, Bezzeg kiilfoldon!” mantra inkdbb az ellenzéki kommenteldk korében jellemzo,
olyan mas orszagokban tapasztalhatd példak kiemelését jelenti, ami demonstralja, hogy
a kormanypartok miért kezelik rosszul valsagot. Pl. ,, Ausztriaban mar meg is erkezett
kint elo ismeroseim szamlajara az elso "fizetes" potlas vagy segely ahogy akarod ugy
nevezed. Online igenyles utan masnap kaptak penzt!!! Es amig tart a helyzet havonta
szamithatnak ugyanarra a penzre. Ezaltal megnyugodtak. A nehez helyzetben nem erzik,
hogy magukra hagytak oket.”

e Fontosnak tartom még kiemelni a ,, hamis dilemmanak’ nevezett jelenséget, amely egy
érveléstechnika ¢€s arra utal, hogy egy problémanak csak kétféle megoldésa lehet, az
egyén altal preferalt politikai part vagy az ellenfél megolddsa, de harmadik Ut nem
1étezhet. Ebbol kovetkezik, hogy aki kritizalja az egyén preferalt partjanak megoldasat,
az automatikusan az ellenfél partnak kell, hogy a szimpatizdnsa legyen. Egyszertibben
megfogalmazva, aki nincs veliink, az elleniink van. Pl. ,, Asszonyom nem érti vagy nem

akarja érteni, hogy létezik olyan ember aki nem komcsi meg is kritizalja a kormdnyt?”

Megerdsitd heurisztikakat mindkét part hivei hasznalnak, azonban a disszonancia csokkentd
mantrak inkédbb a korméanypartok szimpatizdnsainak hozzaszolasai kozott jellemzéek. Ennek
oka egyfeldl, hogy mindig - kiilonosen egy valsaghelyzetben - a kormany teljesitménye keriil a
figyelem kozéppontjaba, emellett pedig a Fidesz kommunikéciojaban gyakran feltlinnek a

lojalisoknak sz6l6 mantrak, melyek segitenek a kritikakra egybdl valaszt talalni.

5.3. Kovetkeztetések és javaslatok

Az empirikus kutatas soran 6t heurisztikat azonositottam, illetve egyéb a kognitiv disszonanciat
csokkentd informaciofeldolgozasi technikékat is. A politikai napirend befolyasoldsa minden
heurisztika esetében kiemelten fontos, mivel a kognitiv rovidut haszndlatanak feltételeit
teremtik meg, igy a politikai marketing tevékenység egyik stratégiai teriiletének,
fokuszpontjanak kell lennie. Az eredmények leginkébb a politikai marketing stratégiaalkotasi
folyamatdhoz, politikai termékek tervezéséhez, illetve szakpolitikai intézkedések
elfogadtatdsahoz hasznalhatoak. A politikai erdk egyik legfontosabb stratégiai eszkdze az
altaluk hasznalt nyelv, az altaluk felépitett szokapcsolatok, melyek azon tal, hogy
megjegyezhetdek és poziciondlasra alkalmasak, edukacids funkcioval is rendelkeznek. Ami azt
jelenti, hogy 1j napirendi témak esetén a part timogatoi felismerik a mintdkat, az asszociacios

lehetdségeket €s megprobaljak maguktdl alkalmazni az 1j politikai szitudcidoban. Ebbdl
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kovetkezik, hogy a nyelvi keretezés konzekvens hasznédlata megteremti az eléfeszitést, ami
segit a politikai diskurzus uraldsaban. Ezt a jelenséget lathattuk a munkaalap tarsadalom és a

segély kérdésének valasztdi vitaiban is.

Az empirikus kutatds leginkabb figyelemre méltdo eredménye, hogy a vélasztoi heurisztikdk
szerepe nemcsak az egyén itéletalkotdsa szempontjabol fontos, hanem az itélet alatdmasztasa
miatt is, mivel szinte minden heurisztika esetében beszélhetliink kognitiv disszonanciat
csokkentd szereprol. Példaul az egyén partpreferencidja és meggy6zodései megerdsitéshez
napirendi témakat, illetve informaciokat keres (eldhivasi és megerdsitési heurisztika), a
problémat eszerint fogalmazza meg (framing) és inkabb valaszol arra a kérdésre, hogy kit tart
kompetensnek, mint hogy egy Osszetett gazdasagpolitikai javaslatot megértsen (helyettesitési
heurisztika). Ezzel fligg 0ssze, hogy bar a kdzbeszédben a politikai mantrakat és 16zungokat
gyakran ,,haszontalannak” tartjak, mégis szerepiik a part iranti lojalitas erésitése szempontjabol

kiemelten fontos.

Kutatasi korlatként meg kell emliteniink, hogy az online tartalmak elemzése sordn a
szandékokat nem lehet teljes biztossaggal azonositani és a szoveg értelmezése is bizonytalan
lehet egyes hozzaszolasok esetében. Emellett kiemelendd, hogy az attitiid intenzitasat, a
viszonyulds és a vélemény stabilitasat, illetve allandosdgat nem lehet megitélni. A kutatas
feltaro jelleggel jol alkalmazhat6 és ,,valosagkozelisége” miatt értékes insightokhoz juthatunk.
A valasztok az egymassal folytatott online és offline diskurzusaik révén hatnak egymasra és a
politikai napirendre. Ezen technikdak 0j szavazok megnyerésére valosziniileg kevésbé
alkalmasak, azonban a hiiséges valasztokat ,felfegyverzi” egy olyan érvkészlettel, amellyel a
sajat  kognitiv disszonancidjukat képesek csokkenteni, ha ellentétes allaspontokkal,
informaciokkal taldlkoznak, illetve képesek lesznek érveket hasznalni a legkiilonfélébb
politikai szituaciokban is. Ezért az olyan mondésok, mint a ,, Bezzeg a baloldal”, ami elsésorban
a Gyurcsany-kormannyal val6 6sszehasonlitasra épit, vagy a ,,Van sapka, nincs sapka” érv, ami
az ellenzék folyamatos kritikait jeleniti meg ironikusan, a lojalitas megdrzését jol tamogatjak.
Azt mondhatjuk, hogy a disszonancia csokkentd valasztoi reakciok terjednek és a valasztok
~megtanulhatjak” egymastol az egyes technikdkat, ami a bizonytalan szavazok esetében

kevésbé fontos, de a meglévo szavazdi bazis megdrzésében kiemelkedd jelentdségii.
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5.4. A netnografikus vizsgalat eredményeinek 0sszegzése

John Stuart Mill (1859) megéllapitasa szerint az uralkod6 vélemény ritkan képviseli a teljes
igazsagot, de az emberi gondolkodast ¢és magatartdst alapvetéen befolydsolja. A
diskurzuselemzés soran az érdeklédésem elsOsorban a valasztok valdsagkonstrukcios
eljarasaira fokuszalt, ami a nyelven keresztiil torténik. A nyelv révén uralhatéva valik a kultura,
ami a (politikai) preferenciak formalasanak egyik hosszu tavu eszkéze, ezért szerepe nehezen
tulbecstilhetd. Ezt az egyes politikai oldalak id6rdl — id6re felismerik és igyekeznek hosszl tava
stratégiat kidolgozni ezen teriileteken. Errdl szo6l Gramsci (1985) hegemonia elmélete, illetve
Foucault nyelvi hatalom koncepcidja, de ezt a programadé allaspontot képviseli az Egyesiilt
Allamokban a progressziv demokrata gondolkodé Lakoff (2006) és a hazai konzervativ
torténész Békés (2020) is. A nyelvpolitika és a politikai marketing fogalma elvalaszthatatlan

egymastol, mégis kevés tanulmany foglalkozik a kapcsolatukkal.

A diskurzus uralasaért folyo csata tétje az volt, hogy a valasztok sikeresnek tartjak-e a kormany
jarvany- és valsagkezelését. Az a politikai er6 képes megnyerni egy ilyen csatat, aki a
nyilvanossagban sajat érdekei szerint képes definidlni a sikeresség legfontosabb kritériumat (pl.
munkahelyteremtés vagy allamadossag, oltdsok szdma vagy halottak szdma stb.), és képes ezt
a szempontot igazsagként elfogadtatni minél tobb vélasztdval, igy megteremtve a
diskurzuskoaliciét. A valasztoi heurisztikakra vald fokuszalas a viselkedés-gazdasagtan
szemléletmodjara tdmaszkodva ujszeri megkozelitésnek mondhatdo ¢€s a magyar
szakirodalomban kimondottan hianyteriiletnek nevezhetd. Igy a kutatisban mar énmagéban
értékkel bir ezen heurisztikdk azonositdsa a magyar politikai kultiraban egy olyan politikai
napirendi téma esetében, amely a 2020-as és a 202 1-es év egyik kiemelt tigye volt. Fontos, hogy
par gondolatot szenteljiink a valasztoi heurisztikédk szerepének a politikai kultara és a politikai
diskurzus ,,mindsége” szempontjabol is. Kiemelendd, hogy ezekre a kognitiv rovidutakra nem
hibaként vagy valasztoi ,,butasdgként” kell tekinteniink, hanem a politika és a politikai
kommunikéciéo természetébdl adodo jelenségként, melyek segitenek a valasztoknak a
kozéletben vald eligazodasban. A valasztok tudatossaganak és politikai érdeklddésének
novelése lehet egy relevans tarsadalmi cél, azonban a heurisztikék és kognitiv torzitasok elleni
kiizdelem semmiképpen, mivel még a politikusok korében sem elvéarhatod, hogy az egyén
minden szakpolitikai kérdésben tajékozott és kompetens legyen, illetve, hogy minden napirendi

témat nyomon tudjon kdvetni.
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6. Fokuszcsoportos kutatas az elovalasztason részt vevo miniszterelnok-
jeloltek imazsardl a fiatalok korében

Misodik empirikus kutatdsomban a politikusokra mint a politikai termék egy elemére
fokuszalok, és az érdekel, hogy az imazsuk miképpen hat a teljes politikai termék észlelésére
(9. abra). A perszonalizcio trendjével Osszhangban azt mondhatjuk, hogy a politikusok
személyének szerepe felértékelddik napjainkban, és a politikai termék egyik legfontosabb

elemeként tekinthetiink rajuk.

9. dbra: A politikai termék ,,politikusok” elemének vizsgalata

F'Y

Politikusok Témak/ ligyek

Politikai nyelvezet

AJANLAT

a politikai termek szerkezete

Forrés: sajat szerkesztés

6.1. A kutatas alanyai

A fiatalok tarsadalomban, gazdasagban és politikai €letben betoltott szerepe mindig élénken
foglalkoztatta a gondolkoddkat ¢és a tarsadalomtudosokat, igy a 2021-es ellenzéki
miniszterelnok-jeldlti elévalasztas soran is a kozvélemény figyelme sokkal élénkebben rajuk
szegez6dott. A média egyes szerepldi és maga Marki-Zay Péter? is, a fiatalok bevonasat jeldlte
meg eldvalasztasi gydzelme egyik legfontosabb okaként. A fiatalok nem kezelhetéek homogén
csoportként és nem beszélhetiink egy altalanos szocializacids folyamatrol sem, amely leirja a
politikai orientaciok kialakulasat (Szabé — Oross, 2017). Osszességben azt mondhatjuk réluk,
hogy a politika iranti érdeklddésiik alacsonyabb (ezt nemzetkdzi Osszehasonlitasban is egy
megszokott jelenségnek nevezhetjiik), de megjegyzendd, hogy a kozélet mint kifejezés irant
érdeklddébbek (Szabo, 2015). Az Aktiv fiatalok Magyarorszagon 2015-6s kutatas eredményei

crer

4 https://www.youtube.com/watch?v=ngcFFYlpe A
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kialakulasat és ezen események altaldban negativak, vagyis elsdésorban botranyokhoz kétddnek
(Szabo, 2015). Tobb szocializacios agenst kiilonithetiink el egymastdl, a csaladot, az iskolat, a
kortarsakat, a médiat, a politikai partokat, illetve a civil, ifjisagi és sportszervezeteket, melyek
révén folyamatosan alakul az egyén személyisége €s nézetrendszere. A rendszervaltoztatas utan
a kozpontositott, ideoldgia vezérelt oktatasi rendszer megsziinésével, szocializaciés vakuum
alakult ki, melynek eredményeképpen a partok szerepe erdsodott, de a csalad mint elsddleges
szintér tovabbra is a legnagyobb hatast (Bognar, 2014). Kutatdsunkban a rendszervaltozas utan
szocializalodott korosztalyt nevezziik fiataloknak, tehat akik a harmadik magyar koztarsasag
alatt szlilettek. A csoporttagokat elsdsorban egyetemistak korében rekrutaltuk, igy a jelentkezok

¢életkora 18 — 24 év kozé esett.

6.2. Modszertan
Empirikus kutataisomban a 2021-es ellenzéki eldvalasztason és 2022-es orszaggyiilési
valasztason elindult miniszterelnok-jeloltek imazsat vizsgadlom meg a politikai termék

szerkezetét bemutatd teoretikus modell alapjan harom kdzponti kérdés segitségével:
1. Milyen ajanlatokat fogalmaznak meg a jeloltek az elévalasztas soran a fiatalok szerint?
2. Hogyan észlelik a fiatalok a miniszterelnok-jeloltek személyiségét?
3. Milyen napirendi témakat birtokolnak az egyes jeloltek a fiatalok szerint?

Feltaro kutatast készitettem, ami a fiatal valasztok konstrukcios eljarasaira fokuszal. A fenti
kérdések mentén allitottam Ossze az interjuk szerkezetét, vezérfonalat, illetve az elemzés
menetét is ezekhez igazitom. A diskurzus-elemzés tudomanyos szemléletmodjat és modszertani
iranyait kovetve (Carver, 2004; Torfing, 2004; Cook, 2008; Szabd, 2016), fokuszcsoportos
interjuk segitségével végeztem el a vizsgalatot. nyolc fokuszcsoportos interjat készitettem 1997
és 2003 kozott sziiletett fiatalokkal, akik Onként jelentkezhettek a csoportokra. Minden
csoportban 6 — 12 6 vett rész, 6sszesen 73 6, melyekben a nemek szerinti megoszlas 45 (62%)
férfi és 28 (38%) nd. Az eldvalasztas folyamatat kovetve az elsé harom csoportot az elsé és
masodik fordulo kozott, a méasodik harom csoportot az eldvalasztas utani héten, mig az utolséd
két csoportot az orszaggytilési valasztas elott két héttel tartottam. Az elsé harom csoport soran
a két jelolt kiizdelmére, mig a méasodik harom sorén az el@valasztas egészének értékelésére és
az utolsé két csoportnal az orszaggytilési valasztasi esélyekre fokuszaltam. A két fordulo kozott
Dobrev Klara és Marki-Zay Péter imazsat vizsgaltam egymashoz képest, mig a valasztas utan
Orban Viktorra és Marki-Zay Péterre fokuszaltam. Annak érdekében, hogy vitdkat és

valosagértelmezéseket iitkdztethessem a csoportok Osszetétele soran a heterogenitdsra
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torekedtem a part - és jeloltszimpatia alapjan (Vicsek, 2006). Emellett heterogenitasra
torekedtem az eldvalasztas intézménye irdnti attitiid alapjan is, igy minden csoportban voltak
az elovalasztas valamelyik forduldjaban szavazo6 fiatalok, és olyanok, akik akartak szavazni, de
végiil nem tették meg, illetve, akik nem akartak szavazni. Az eldvalasztas valamelyik
forduldjaban 39 6 vett rész (21 csak az elsd, 12 csak a méasodik és 6 mindkét forduléban), mig

16 6 nem vett részt, de akart és 18 f6 nem is akart részt venni.

A diskurzuselemzés a pozitivista tudomanyfilozofiaval ellentétben a nyelvet nem a valdsagot
leir6 tiikornek tartja, hanem egy a valdsagot megteremtd eszkoznek (Szabd, 2016). Ezt
posztmodern megkdzelitésnek is nevezhetjiik (Virag, 2014; Mitev & Horvath; 2015; Simon,
2016) és komoly tudomanyfilozéfiai (Gajduschek, 2013; Pal, 2013; Bretter, 2014) és kozéleti
vitdkat general. A résztvevOk valdsagértelmezéseinek kibontakoztatdsahoz két {6 eszkozt

hasznaltam:

e az elsé a mar emlitett heterogenitds, ami azt jelentette, hogy Marki-Zay Péter, Dobrev
Klara és Orban Viktor szimpatizans, illetve bizonytalan és apolitikus részvevoket
hivtunk ugyanazon csoportokba. Sziir6kérd6iv segitségével mértiik fel a preferenciakat
¢s arra torekedtiink, hogy minden csoportban vegyesen legyenek a jelentkezdk.

e A masodik a természetes mapping és a kollazs modszere (Mitev & Horvath, 2015),
melyek révén a beszélgetés résztvevoinek gondolkodasat aktivizaltuk (3. szamu
melléklet). A természetes mapping soran a résztvevoknek két-harom fés csapatokban
kellett kategorizalniuk az Gsszes partot és jeloltet. Az altaluk fontosnak tartott szempont
alapjan kellett el6szor két csoportba osztani dket, majd megismételni a kettéosztast. Az
elkésziilt kategorizalasok révén észlelési térképet tudunk felrajzolni, melyekbdl
kovetkeztetéseket tudunk levonni a partok és a jeloltek imazsaval kapcsolatban. A
kollazs soran a csoporttagoknak az egyes jelolteket képekkel kellett jellemezniiik, amit
egy fehér lapra kellett felragasztaniuk. Otven kép koziil vélaszthattak és a képek
valamilyen aktualis napirendi téméhoz kapcsolddtak. A kollazs elénye, hogy konnyen
érthetd az alanyok szdmara, emellett tobb asszociacidt indit el, igy jol illeszkedik egy
feltaro kutatashoz. Konstruktivista megkdzelitésiink miatt kiemelendd, hogy az
értelemadas folyamatat tudjuk vele vizsgalni, amely soran létrejonnek a politikai

termékek.
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6.3. Eredmények: a miniszterelnok-jeloltek imazsa és témabirtoklasa

A kovetkezokben a fokuszcsoportos interjuk eredményeit és fobb kovetkeztetéseit mutatom be
teoretikus modellem egyik o tényezdjére, a politikusok karakterére fokuszalva, azonban az
ajanlatok azonositasara, az altaluk birtokolt napirendi témakra €s a politikai nyelvhasznalatra is

kitekintést teszek annak érdekében, hogy az elemek Osszefiiggéseit feltarjam.

Miel6tt a fiatalok politikai termékekkel kapcsolatos konstrukcids eljarasait megvizsgalnam,
sziikséges, hogy a fokuszcsoportos interjuk altalanos tapasztalatait ismertessem, amely soran
leginkdbb a diskurzuskoaliciokra fokuszalok. Az elemzést el0szor érdemes a csoporttagok
politika, illetve eldévalasztads iranti attitidjével kezdenilink, mivel azt lathatjuk, hogy az
elovalasztast a fiatalok bizonyos csoportjai korében generacids politikai élménynek
nevezhetjiik. A csoportok hangulata kimondottan optimista volt, és a résztvevok reménytelinek
talaltdk az eldvalasztas soran kialakult politikai helyzetet az eldvalasztas elott. Tovabba azt
figyelhettilk meg, hogy a kutatas alanyai egyOntetiien arr6l szamoltak be, hogy érdekli ket a
politika (a kutatasra vald jelentkezés onkéntes volt, igy valdsziniileg inkabb az jelentkezett, akit
érdekelt a kutatas témaja), amit vagy az elOvalasztas teremtett meg vagy egyfajta
katalizatorként felerdsitett. Tobben megemlitették, hogy a kortarsaikkal folytatott
beszélgetések sordn gyakran eldkeriilt a téma, igy nyomast éreztek magukon, hogy
informaltabbak legyenek, és hozza tudjanak szolni az egyes kozéleti ligyekhez. A kortarsakkal
vald beszélgetés mellett allampolgari kotelességnek is tartottdk a valasztasok kovetését,

kiilonosképpen fiatal korban, mivel értelmezésiik szerint a sajat jovdjlik a szavazas tétje:

o  Kellemetlen kicsit ugy elmenni valamire szavazni, hogy nem tudja az ember, hogy
mire.” - Agnes;

o Amikor olyan tarsasagban vagyok, hogy ez feljon témaként, akkor kicsit kellemetlen
ott dllnom, és azt érzem, ez szuper, nem beszélhetnénk masrol.” — Katalin

o, Gyakran szembejonnek videok az interneten, de nem nagyon kot le a politika, tudom,
hogy érdekelni-e kellene, de nem szorakoztat.” - Virag

e |, Barati tarsasagban gyakran elokeriil a politika és kézos messenger beszélgetésekben
is kiildjiik az uj hireket.” - Balazs

o, Altaldban fideszes mémek formdjaban fogyasztom a politikdt, de édesapukdmmal
gvakran beszéliink rola, amikor hazaérek és nadla dltalaban mdar az Egyenes Beszéd

megy.”" - Péter
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Erdemes szot ejteniink a csoporttagok altal megélt generacios ellentétekrdl is, melyek minden
csoportban megemlitésre keriiltek. Ez elsdsorban a sziilékkel folytatott politikai
beszélgetésekben 61ttt testet, melyek soran a generdciok tagjai eltérd politikai preferencidkkal
¢s kiilonbozo véleményekkel rendelkeztek az egyes témakban. A sziilokkel és mas rokonokkal

torténd vita visszatéré motivum volt:

’

e, Nalunk ez folyamatos a vasarnapi ebédeken.” - Péter

o  Felidegesitett anya, mert nem koveti a politikat, de azt hajtogatja, hogy a Fideszre
szavazzunk, mert ez a kerités annyira jo. Mindig osztja az észt, de kozben fogalma sincs
rola. ... Makacs, falusi és 6ket nehéz meggyézni ezekben a dolgokban.” - Zita

e, Oriilok, hogy ha nem jon fel csaladi ebédeken, mert apa nagyon jobboldali ideolégiai
ertelemben, és a felmenok is, mivel nekik akkor még masert kellett harcolni. Egyébkent
nagyon széles a tudasa is. En meg mdsik rendszerben vagyok fiatal, igy mds a
tapasztalat, és ezt nagyon tudjuk iitkéztetni.” - Anna

o | Szinte titkoltam apa elott, hogy elmentem az eldovalasztasra. Furcsa szamomra, hogy
ennyire hevesek tudnak lenni az érzelmek csaladon beliil is a politika miatt. De

valosziniileg ram is hatdssal van apa ideologiai vonala.” - Anna

o | Ezndlunk is van, feltéve ha a szélséséges vitat veszekedésnek nevezziik.” — Gabor

A diskurzuselemzés alapjan fontosnak tartjuk, hogy kiemeljik a csoporttagok kozott
széleskorben osztott vélekedéseket. Ezeket diskurzuskoalicionak is nevezhetjiik, melyeknek a
lényege, hogy ezen megallapitasokat igazsagokként, tényként kezelik a csoporttagok és
ezekhez is viszonyitva alkotjdk meg sajat preferenciaikat. Masképpen a csoporttagok mai
magyar politikaval, illetve az Orban-kormannyal kapcsolatos tudasanak is nevezhetjiik ezen
visszatérd elemeket. A 20. tabldzatban azon jellemzdket soroltuk fel, melyek gyakran
elhangoztak a csoportokban ¢és kozos véleményként tekinthetiink rajuk, mivel a
visszakérdésekre (,,Ki ért egyet ezzel?” tipusu kérdések) megerdsitettek az alanyok, emellett
senki nem kérddjelezte meg nyilvanosan dket. A szlir6kérdoiv alapjan lathato volt a hallgatasi
spirdl (Noelle-Neumann, 1974/2007) jelensége is, igy azok, akik inkdbb a kormanypartokkal
szimpatizaltak nem szivesen szoltak hozzd egyes kérdésekhez, és inkabb a diskurzusokban

kialakul6é konszenzusokat erdsitették meg, ritkan probaltak ezeket megkérddjelezni.
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19. tablazat: Diskurzuskoalicié az Orban-kormany Magyarorszagaval kapcsolatban

A csoportokban kialakult konszenzusok

az Orban-korszak jellemz6irol

Jellemz6 idézet a fokuszcsoportos

interjukbol

,.Keleti”

,, 2022 utdn is az lesz tipik, ami most van:
Soros, oroszok, Kina, Paks II, EU-bol pedig
kiléptetnek minket.” - Zita

,,Nincsenek vitak”

., Vannak ujra vitak és leiilnek az ellenzeki
politikusok egymassal. A Fideszt, ha
meghivnak, persze nem jonne el.” - Laszlo

»Szégyelni valo a kiilfoldiek szemében”

., Kiilfoldi ismeroseim kozott kellemetleniil
érzem magam, ha errol beszéliink.” — Tamas

,,R0SSZ az oktatasi rendszer”

,, Birkakat neveliink, nem pedig gondolkodo
embereket. Probaljuk elbutitani az
embereket. ” - Zoltan

,,R0SSZ az egészseglgy”

., Egészségiigyben egész rosszak az dllapotok.
Valaki bekeriil az SBO-ra 5 orat kell varnia
példaul.” — Dalma

LHKorrupt”

,,A korrupcio mindenhol ott van” — Péter

,»A nok szerepe

., Nem szimpatikus ez a csinaljunk tobb
magyart politika, a nék nem sziil6gépek” -
Gerda

,»A hatarvédelem jo 1épés”

., A migracio megallitdasa jo lépés volt™ —
Janos

,Csaladok tdmogatasanak megtartasa”

A csaladok tamogatasat érdemes lenne
megtartani. - Robert

Forrés: sajat szerkesztés

A csoportokban kialakult konszenzus értelmében igy tekintettek az Orban-korszak

Magyarorszagara, melybdl lathatd, hogy tobbségében negativ attitliddel rendelkeznek a

rendszerrel kapcsolatban, emiatt a konszenzusok is inkabb a negativ véleményeket tiikrozik,

ami azt jelenti, hogy moralisan és szakpolitikailag is elitélendonek tartjak az egyes altaluk

kiemelt jellemzdéket. Ezen tapasztalatok alapjan az tigypreferencidk létrehozasanak egy

specialis eljarasat figyelhetjiik meg, melyben a tagadas kozponti szerepet tolt be, és a részvevok

vagyait 6sszefoglaldoan ugy fogalmazhatjuk meg, hogy az Orban-korszak antitézisének igérete

vonzé szamukra. Vagyis az tigypreferencidk kialakuldsa gyakran az alabbi logikai eljarassal

jott létre:

o Allitas:

szakpolitikailag is elitélendo

az Orban-kormany politikajanak szinte minden eleme mordlisan és

o Kovetkeztetés: az Orban-kormannyal ellentétes politika a mordlisan és szakpolitikailag

helyes.
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o Ugypreferencia: az Orbdn-kormdny intézkedéseinek és jellemzdinek ellenkezdjét

akarom.

A fokuszcsoportok alapjan természetesen nem jelenthetjiik ki, hogy ezen logika - amit negativ
preferencianak is nevezhetlink — széles korben elterjedt lenne, és azt sem, hogy ne lennének
nagy szamban olyan ellenzéki szavazok, akik sajat értékeik, illetve onérdekiik alapjan alkotjak
meg az egyes ugyekben meglévd preferencidikat. Az lathaté azonban, hogy az ellenzéki
erdknek az egymassal folytatott versengésiik soran kiemelt érdekiik, hogy az Orban-kormany
antitéziseként, a lehetd legtobb kérdésben, a lehetd legnagyobb mértékben eltérd allaspontot
vegyenek fel. Ebbol viszont az kdvetkezik, hogy a Downs-i (1957) kozéprehuzo, median
szavazd modellje - a preferencidk normalis eloszldsa miatt a Hotelling-modell értelmében
kozépen talaljuk a legtobb szavazot - egyre inkabb érvénytelenné valik, igy pedig egyre inkabb
novekedik a polarizacié (,, Ugy érzem a politika kifolyik az emberek keze koriil. A f6 szempont
most mdr nem az, hogy a legjobbat valasszuk, hanem a legkevésbé rosszat vagy menjiink az

ellen, ami most van. Vagy vdltsunk le mindent, ami még van.” - Roland).

Osszességében azt mondhatjuk a csoportok alapjan, hogy tdbbeknek generacids élményt
okozhatott az eldvalasztds, és kozrejatszott a politikai érdeklddésiik, illetve a part és
igypreferencidik kialakuldsaban. A kovetkezOkben a politikai termékkel kapcsolatos
konstrukcios eljarasokra fokuszalunk, mikdzben tovabbra is toreksziink arra, hogy a

preferencidk kialakulasanak okait megértstik.

Az ajanlat kérdését (Milyen ajanlatokat fogalmaznak meg a jeloltek az elovalasztdas soran?) két
tekintetben kell megvizsgdlnunk, egyrészrdl az orszaggylilési valasztasra, mdasrészrol az
elévalasztasra megfogalmazottak alapjan. Az ajanlatot nevezhetjiik Gigy is mint a dontés o
szempontjat, a valasztas tétjét, ami szerint leadjak a szavazatukat a valasztok. A kovetkezdkben
arra fokuszalok, hogy a kutatasban részt vevo fiatalok miként konstrualjak meg az ajanlatot és
milyen elemeit tudjuk beazonositani. Az els6 harom csoport esetében Marki-Zay Péterrel €s
Dobrev Klaraval kapcsolatban vizsgaljuk ezt meg, mig a méasodik harom esetben Marki-Zay
Péter mint gydztes és Orban Viktor esetében tessziik ugyanezt. Marki-Zay Péter és Dobrev
Klara 2022-es orszaggytilési valasztasra megfogalmazott szimbolikus €s szakpolitikai ajanlatai
kozott elhanyagolhato kiilonbségeket tudtak csak az alanyok azonositani, melyre a harmadik
kérdés, a témabirtoklas esetében részletesen is kitériink. Az ajanlatuk lényege azonban

egyértelmilen azonosithatd volt a csoportok alapjan, ez pedig ugy foglalhatjuk 6ssze, hogy
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»Nem Orban”, vagyis az Orban-korszak antitézisére torekedtek, ami részletesebben azt jelenti,

hogy az Orban-kormany tetteinek ellenkezdjét varjak a jeldltektdl:

e Kicsit én is ugy érzem, hogy szétfolyt a politika és csak arrol szol, hogy de jo lenne
megmutatni Orban Viktornak, hogy le lehet ot gyozni.” - Robert

e, Reménykedem, mert barmi jobb lehet, mint ami most van.” — Gerda

o |, Szerintem sokan nem azért szavaztak Marky-Zajra, mert nagyon szimpatikus, hanem

>

hogy ne Orban nyerjen.” — Felicia

o Azért nyert Marki-Zay, mert nem akarjak Gyurcsanyt.” - Zita

A migracio és a csaladpolitika jelent ez aldl kivételt, melyek esetében a megtartas és a jobba
tétel érdekében torténd modositas jelent meg a csoportokban. Azt mondhatjuk viszont, hogy
minden csoportban az Orban-korszak és Orban Viktor személye jelentette az origoét, a kiinduld
pontot, tehat az ajanlatot is ehhez képest konstrualtak meg az alanyok. Igy jovékép és konkrét
ajanlatok terén iliresnek nevezhetjiik a ,,Nem Orban” ajanlatot, és ahogy mar emlitettiik a negativ

preferenciakat képes kiszolgalni.

Az eldvalasztasra megfogalmazott ajanlat kozott azonban lényegi kiillonbségeket lathatunk és
ez magyarazhatja meg elsdsorban a fiatalok jeldltekkel kapcsolatos preferenciainak alakulasat.
Dobrev Klara szakértelmét, tapasztalatait és kormanyzoképességét illetéen konszenzust
lathattunk a csoportokban, illetve annak az elismerését, hogy képes lenne korméanyozni az
orszagot (,, Sok nyelvet beszél, tapasztalt és képes lenne iranyitani az orszdagot” - Anna). Marki-
Zay Péter esetében a kormanyzoképesség kérdése hattérbe szorult, sokkal inkabb fontosabb volt
az alanyok szamara, hogy 6 rendelkezik a legjobb eséllyel, hogy legy6zze Orban Viktort a
2022-es orszaggyllési valasztason, igy azt mondhatjuk, hogy mind a hat csoportban
konszenzust tapasztalhattunk ezen a téren, és Marki-Zay Péter ajanlatanak lényegét is ebben
azonosithatjuk. O nyerte meg az eldvalasztas intézményébdl adodod legfontosabb diskurzust,
hogy ki képes a gydzelemre az orszaggytilési valasztason. A résztvevok ezen allitasukat tobb
olyan érvvel is ala tudtdk tdmasztani, melyek harmonizalnak az eldvalasztas gyOztesének

uzeneteivel:

e Dobrev Klara nem képes legyézni Orban Viktort: ,,MZP-nek nagyobb esélye van
legyozni a Fideszt, mert Dobrevet konnyebb osszegyurcsanyozni.” — Robert

e Marki-Zay Péter képes megszolitani a bizonytalanokat: ,,4 Fidesszel anndal jobb nem is
torténhetne, hogy ha Dobrev megnyerné a valasztast. MZP jobban meg tudja szolitani

a bizonytalan és a fideszes valasztokat.” - Janos
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e Marki-Zay Péter képes megszolitani a jobboldaliakat: , MZP a fiatalok mellett az
idosebbek és a konzervativokat is képes megfogni.” - Péter

e Marki-Zay Péter képes megszolitani a kiabrandult Fidesz szavazokat: ,, 4 kidbrandult
fideszesek szamara is elfogadhato jelolt lehet” - Brigitta

e A Fidesz mozgoésit, hogy sajat szavazoik is vegyenek részt az eldvalasztason és
szavazzanak Dobrev Klarara: ,, Ha az a cél, hogy levaltsak a Fideszt, akkor Dobrev egy
negativ pont lesz. A Fidesz orrba-szdjba nyomhatja majd a Gyurcsany Showt. Ezért

szerintem fideszeseket is kiildenek majd szavazni Dobrevre” - Marcell

Az ajanlat meghatdrozasa soran tehat azt lathatjuk, hogy Maérki-Zay Péter nyerte meg a
résztvevok szamara legfontosabb diskurzust, melynek Iényege, hogy ki képes legy6zni Orban
Viktort, és ezt tobb érvvel ala is tudta tamasztani. Erre feltételezhetGen hatott a média és a
Fidesz kommunikdcioja is, de kutatdsunk ezen tényezokre nem terjedt ki. Ha 0ssze szeretnénk

foglalni az ajanlatat, akkor azt mondhatjuk, hogy

e 2022 utan az Orban Viktor fémjelezte rendszer antitézisét valositjuk meg,

o a 2022-es orszaggyulési valasztason csak Marki-Zay Péter képes legydzni Orban

Viktort.

A kovetkezdkben a politikusok karakterét vizsgaljuk meg és arra vagyunk kivancsiak: Hogyan
eszlelik a valasztok a miniszterelnék-jeloltek személyiséget? A perszonalizacid (Kiss, 2020)
jelensége kiemelten fontos szamunkra, mivel a kutatasunk is visszaigazolja, hogy az ajanlatot
és a partok elképzeléseit, illetve jovdbeli tetteit az alanyok megfeleltetik a jelolt elképzelésével
és jovobeli tetteivel. A kérdést mapping modszerrel vizsgaltuk, ami sordn a résztvevéknek a
partok loggjat kellett egy, altaluk fontosnak tartott szempont alapjan két kategoridba osztani,
majd utana a meglévo két kategoriat ujbol kettdre, 0sszesen négyre osztani. Ezutdn ezen az
észlelési térképen el kellett helyeznitik a jelolteket is (10. abra). Az alabbi észlelési térkép a
leggyakrabban visszatérd esetet jeleniti meg, ami azt jelenti, hogy a hat fokuszcsoportban
Osszesen 18 észlelési térképet készitettek az alanyok (2-4 f6s csoportmunkaban), és 13 esetben
a bal — jobb oldali térésvonal volt az els6dlegesen emlitett, illetve 8 esetben az ujak — régiek
(,,Ujhullméos — Old school”) megkiilonboztetés. Egyéb szempontként még felmeriilt a centrista
— radikalis, rendszervaltdo — nem rendszervalto, az ismerem — nem ismerem, szimpatikus — nem
szimpatikus megkiilonboztetés. Kiemelendé még, hogy a Magyar Kétfarki Kutyapartot

dimenzidkon kiviiliként kezelte minden csoport €s nem tudtak a sajat logikajukban elhelyezni
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Oket, emellett Karacsony Gergely 99 Mozgalmat ketté f6 ismerte csak, emiatt az dbran nem

szerepel.

10. abra: Eszlelési térkép a partok imazsa alapjan

L Ujhullama”

£
Mi\ Hazank
Baloldali Jobboldali
(Kone]
e =
&l L&)
(10—
MUNKASPART;
,0Old school”

Forras: sajat szerkesztés

Az észlelési térképbdl harom kdvetkeztetést vonhatunk le:

e a jobb — bal” mint hagyomanyos térésvonal tovabbra is 1étezik a fiatalok korében is.
Alapvetd eligazodasi pontnak tartjak a politikédban, és szerepét ndveli, hogy a politikai
megismerést, az informacidszerzés folyamatat is rendszerezi, mikdzben alkalmas az
identitas kialakitasara is.

o A ,régi — 0j” torésvonal erdteljesen megjelent a csoportok soran. Elsésorban a régi,
2010 eldtt alakult partok, mozgalmak és a 2010 utan létrejitteket jelenti.

e Egyes politikai er6k (Mindenki Magyarorszagért Mozgalom, Momentum, Jobbik)
tisztazatlan, homalyos pozicioval rendelkeznek. A Momentumot inkabb balra helyezték
a részvevok, de gyakran gy érezték, hogy ,,ide-oda csapdodik™ a part. Mig a Jobbik
besorolasanal disszonanciat lathattunk és gyakran nehezen egyeztették Ossze az

ellenzékkel valo 6sszefogast a part eredeti jobboldali irdnyultsagaval.

Marki-Zay Pétert a mozgalmatol is jobbra helyezték el és ,,0jhullamos” politikusnak tartjak,
mig Dobrev Klarat ,,0ld school” kategéridban és egyértelmlien baloldaliként gondolnak ra.
Dobrev Klara esetében a part erételjesebben meghatarozta az elhelyezést, mint Marki-Zay Péter
esetében. A jeldltek kozti kiizdelmet karakter kiizdelemnek nevezhetjiik, mivel ahogy mar

emlitettiik és a témabirtoklas esetében részletesen be is mutatjuk - az ajanlatok és a napirendi
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témak esetében elhanyagolhato kiilonbséget lathatunk kozottiik, viszont a személyiségiikrdl és

jellemvonasaikrol pontos elképzelésekkel rendelkeztek az alanyok.

A versenyt azért nevezhetjiik els6sorban karakter kiizdelemnek, mert a megkiilonboztetés, a
jeldltek pozicionaldsa elsdsorban ebben a dimenzidban zajlott és a kutatds résztvevoi szinte
szbszerint idézték fel azokat a jellemzoket, amiket a jeldltek a beszédeikben és a vitak soran
hangsulyoztak. A szakértelem a leginkabb visszakdszono kifejezés volt a csoportokban, melyet
mindkét jeloltre hasznaltak. Emellett Marki-Zay Pétert 0j arcként, az eddigi partoktol fliggetlen
jeloltként, mig Dobrev Klarat Gyurcsany feleségeként interpretaltak. Marki-Zay Péter esetében
kiemelendd, hogy a konzervativ jelzot nala 0sszeegyeztethetonek tartottdk a nyitottsaggal és a
progresszioval, ellentétben Orban Viktorral. Azonban ebben az esetben is azt latjuk, hogy
Orban Viktor imdzsdhoz képest hatdroztdk meg dket, és ez altal nyer karakteriik is értelmet, igy
a keleti, autoriter, maradi jelzOk révén johet 1étre a nyugati, progressziv szakember imazsa (21.

tablazat).

Kiemelendd tovabba egy a politikai nyelvhasznalattal kapcsolatos tényezd, a szakértelem,
amely folyamatosan visszakdszond elem volt, és kijelenthetjiik, hogy a szakért6i széhasznalat
vonzo volt a résztvevd fiatalok szamara. Az eldvalasztas jeloltjei szakértoként hivatkoztak
magukra ¢és a kutatas alanyai is, igy hivatkoztak rdjuk, emellett a szakértéi szohasznalatuk
hitelességet kdlesonzott a politikusoknak. A szakértdi stilus azért is kiemelendd, mert nem 4j
jelenségrdl beszéliink a magyar politikai nyelvhasznalatban, Kiss (2020) a 2002 — 2010-es
baloldali kormanyok kommunikaci6janak hangsilyos elemének tartja, ami azt a
szemléletmodot tiikrozte, hogy a politika szakpolitikai intézkedések sorozata, melyek az
ideologidk felett allnak. Az intézmények és a szakérték bevonasa teremti meg ezen
intézkedések legitimitasat, igy a politikusok altal hozott személyes dontések szerepe hattérbe
szorul (Karacsony, 2020). Emellett érdemes megemliteniink még a konzervativizmus
kifejezést, amit tobbnyire pejorativan hasznaltak a résztvevok €és a maradisag szinonimédjakeént

kezeltek.
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20. tablazat: Marki-Zay Péter, Dobrev Klara és Orban Viktor imazsa a résztvevok

szerint
Jellemzok Marki-Zay Péter Dobrev Klara Orban Viktor
jellemzoi jellemzoi jellemzoi
Elso Uj arc a politikaban, Gyurcsany felesége Diktator
asszocidciok fiiggetlen
Elismertség Szakember (piaci Szakember Karizmatikus
forrdsa tapasztalat) (allamigazgatdasi
tapasztalat)
Projekcio ., Anti Peter Griffin” ., Tyukanyo, , Dobrogi”; ,,Janos
ismert (vagyis felelosségteljes, csaladanya tipus” Vitéz”
karakterrel hatdrozott, komoly)
Vezetési stilus | Kompromisszumképes Populista, igérgeto Autoriter
Jellemvonasok | Céltudatos, meggyozo, Céltudatos, Onkényes
oszinte, realis hatarozott,
magabiztos
Ertékorientdcié | Tradiciondlis, Globalista, nék jogait | Maradi,
keresztény, konzervativ, vedi, hasonlit valtozasokkal nem
nagycsalados, de nyitott | Margaret Thatcher-re | tudja tartani a lépést,
és halado és Angela Merkelre konzervativ,
keresztény
Kiilpolitikai Nyugati Nyugati Keleti
orientdcio
Készségek és Sok nyelvet beszél, jol Sok nyelvet beszél, jo | Rafinalt, okos
kompetenciak | beszél, néha kommunikacios
meggondolatlan készsége van, kedves,
intelligens

Forras: sajat szerkesztés
A harmadik kérdés, hogy milyen napirendi témakat birtokolnak az egyes jeloltek. Arra voltam
kivancsi, hogy taldlkozhatunk-e olyan témékkal, melyeket egyes jeloltek kisajatitottak és
onalloan megjelenitenek. A kérdés megvalaszolasahoz kollazs technikat alkalmaztam, melynek
lényege, hogy a kutatas alanyainak napirendi témakat megjelenitd képeket kellet rendelniiik az
egyes jeloltekhez. Ehhez Osszedllitottam egy Otven napirendi témat megjelenitd képlistat,
emellett a résztvevoket is megkértem, hogy a lista hasznalata el6tt a harom altaluk
legfontosabbnak tartott napirendi témat is irjak fel cetlikre. Majd ezutan arra kértem Oket, hogy
az altaluk legfontosabbnak tartott témakat ragasszak fel a jeloltek mellé az altalam adott A3-as
lapokra. Az elhelyezés soran minél kozelebb keriill egy téma a jeldlthoz, annal szorosabban
kapcsolddik hozza. A kolldzsokat rendszereztem és a leggyakrabban feltiintetett napirendi
témak alapjan elkészitettem az észlelési térképet a témabirtoklassal kapcsolatban (11. abra).
Csak azon témakat tiintettem fel, melyek a csoportok tobb mint felében (ez kilencet jelent, mivel

a hat fokuszcsoport alapjan 22 db 2-4 f6s csoport jott 1étre) az adott pozicioba helyeztek el a
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valasztok. Tehat azon témak, melyeket 11-nél kevesebbszer ragasztottak fel egy adott jelolthoz

rendelve, nem kertiltek a térképre.

11. abra: Dobrev Klara, Marki-Zay Péter és Orban Viktor napirendi témai a
fokuszcsoportok alapjan

/ Dobrev Klara témai

* X %
* *
* *
* *

* ek

Marki-Zay Péter témai Orban Viktor témai \

CSOK

Csaladi
Otthonteremtési
Kedvezmény

Forras: sajat szerkesztés

A legfontosabb témak kozott az oktatast, az egészségiigyet, a korrupciot, a viruskezelést, az
inflaciot és a klimavaltozast emlitették. A témabirtoklas esetében nem lathatunk az ellenzéki
jeloltek kozott nagy kiillonbségeket, Dobrev Klara esetében tobb Eurdpai Unidhoz, mig Marki-
Zay Péternél a korrupcioval és elszdmoltatassal kapcsolatos témak voltak enyhén
dominansabbak. Az Eur6 bevezetésének ligye az egyetlen Eurdpai Unids kérdés, amit inkabb
Marki-Zay Péterhez rendeltek. A témak és vetélytarsak i1dObeli valtozasat érdemesebb
megvizsgalnunk, mert azt lathatjuk, hogy minden téma, melyeket inkdbb Dobrev Klaranak
tulajdonitottak Marky-Zay Péter vesz at, tehat egyfajta imazs transzfer 1étrejott az eldvalasztas
segitségével. Kiemelendé még, hogy a témak esetében a legkénnyebben ,,felragaszthatonak™ a
jeloltek karakteréhez kapcsoloddak voltak, vagyis a nyelvtudés, a nagycsalad és a keresztény
vallas. Orban Viktor és Marki-Zay Péter kozott tobb elemet taldlhatunk a k6zds halmazban,

mivel a migracid és a kereszténység témajat is mindkét jelolthoz hozzarendelték.
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6.4. A fokuszcsoportos vizsgalat eredményeinek 0sszegzése

A kutatas elsddleges célja a 2021-es ellenzéki eldvalasztas miniszterelndk-jeloltjeinek
imazsanak vizsgalata volt. A politikai termék szerkezetének teoretikus modelljére alapozva
végeztem el a fokuszcsoportos kutatdst és a tanulmany eredményei elsésorban a politikai
vezetés marketing szemléletmoda vizsgalatahoz jarulnak hozza, mikozben a fiatalokra mint

specialis szegmensre fokuszalnak. A 22. tdblazatban megjelenitettiik empirikus kutatasunk fobb

eredményeit.
21. tablazat: A fokuszcsoport eredményeinek osszegzése
A fokuszcsoportos kutatas fobb eredményei Jellemz6 idézet a fokuszcsoportos
interjukbol
Generacios élmény: egyes fiataloknak ., Kellemetlen  kicsit ugy  elmenni

valamire szavazni, hogy nem tudja az

generacios élmény volt az eldvalasztas €s o )
ember, hogy mire.” - Agnes;

tarsadalmi nyomast is éreztek a bevonodasra.

Negativ preferencidk: a negativ preferencidk | ,, 2022 utan is az lesz tipik, ami most
van: Soros, oroszok, Kina, Paks II, EU-

meghatarozzak az ellenzék iranti elvarasokat. bol pedig kiléptetnek minket.” - Zita

Nem Orban ajanlat: az ellenzék elsddleges ., Nekem mindegy, hogy ki nyer, csak az

ajanlata a kutatas alanyai szerint az Orban- 8Y0zz0n, ”akz keg? s megnyernt —d
vdlasztast.” — I1dikéd

korszak antitéziseként értelmezheto.

Diskurzusgyo6zelem: Csak Marki-Zay Péter ., Szerintem sokan nem azért szavaztak

Marky-Zajra, mert nagyon szimpatikus,
hanem hogy ne az Orban nyerjen.” —
Felicia

Karakterkiizdelem fontosabb mint ,,Dobrev a nép tyukanydja lehetne, aki
kordaban tartja a sracokat” - 11dik6

képes legy6zni Orban Viktort” ajanlat

szakpolitikai és szimbolikus ajanlatok.

Jobb — bal cimkék: a jobboldali és baloldali , Mi mas alapjan tudnank

1 , . .. csoportositani a partokat?” - Janos
cimkéknek tovabbra is fontos szerepiik van. P P

Régi — aj cimkék: a régiek és ujak ., Az old school és az ujhullamos
torésvonalnak majdnem olyan fontos szerepe p arto/?al’ku’l’onbf)ztettuk meg
egymastol.” - Péter

van, mint a jobb és baloldal térésvonalnak.

Szakértoi stilus: a szakértdi statusz és ,, MZP szakérto, tobb nyelven beszél,
beszédmod pozitty attitiidot valt ki a ’X‘éf;‘;ﬁ‘)” is nagy cégeket iranyitott.” -

fiatalokbol.

Forras: sajat szerkesztés
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Az empirikus eredményekbdl szeretnék harmat kiemelni, amikre ujdonsagként tekinthetiink,
igy tovabbi kutatasok targyat képezhetik. A negativ preferenciak szerepe hangstlyozando,
mert a valdsdgértelmezésbdl taplalkozik, melynek mozgatorugoi a résznyilvanossagokban zajlo
diskurzusok. Ebbdl kovetkezik a Nem Orban ajanlat és a karakterkiizdelem is, mig hattérbe
szorulnak a konkrét szakpolitikai preferenciak, emellett a polarizaciét noveld jelenségrol
beszéliink. Masodik kiemelendd eredmény, hogy a diskurzusgydzelmet azonositottam Marki-
Zay Péter gy6zelmének elsddleges okaként, amibdl az kovetkezik, hogy aki képes a vélasztas
tétjét meghatarozni, a megfeleld szohasznalattal megfogalmazni ¢€s elfogadtatni a
nyilvanossagban az stratégiai elonyre tesz szert. Az els6 ¢és masodik kiemelést is a
diskurzuselemzés irdnyelveivel, kvalitativ technikdk alkalmazasaval vizsgalhatom tovabb,
ugyanis itt nem a preferencidkat szeretnénk megmérni és altalanositani, hanem a preferenciak
kialakuldsdnak okait kivanjuk feltarni. A harmadik kiemelendd eredmény a szakértdi stilus €s
a fiatalok kapcsolata. A szakértdi stilusra, ami egyet jelent a szakértéi imazssal és
szobhasznalattal jol rezonaltak a résztvevok. Ennek egyik oka lehet, az alanyok szocializacioja,
mivel mindenki egyetemista volt, igy szdmukra az ismerds témak és kifejezések vonzoak
lehetnek. A fokuszcsoportos kutatas természetébdl adodoan nem alkalmas arra, hogy ezen
eredményeket altalanositsuk a fiatalok korében, de jol hasznalhato feltaro céllal. A modszertant
alkalmasnak tartom arra, hogy a fiatalokon tal, szélesebb korti vizsgalatokat folytassunk le mas

korcsoportok és kulturalis kdzegek korében.
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7. Politikai termékek és valasztoi klaszterek a 2022-es orszaggyiilési
valasztason

A harmadik empirikus kutatas célja a politikai termék egy elemének, a napirendi témaknak a
valasztdi magatartasra gyakorolt hatasdnak feltdrasa a 2022-es orszaggyiilési valasztas
segitségével. Napirendelemzésekkel, illetve a vélasztok napirendi témakkal kapcsolatos
preferencidival tobb tanulmény is foglalkozik, azonban ezekben a politikai marketing
nézépontja nem jelenik meg. A napirendi iigyekre/ témakra a termék jellemzoiként tekinthetiink
¢s ezen jellemzok fontossaganak valasztoi észlelése alapjan, klaszterelemzés segitségével

torekszem szavazoi szegmensek azonositasara.

12. abra: A politikai termék ,,Témak, iigyek” elemének vizsgalata

r

Politikai nyelvezet

Politikusok Témak/ ligyek

AJANLAT

a politikai termek szerkezete

Forras: sajat szerkesztés

7.1. Médszertan

Kvotas mintavételt hajtottam végre Facebookon 2022. marcius 23-a és aprilis 2-a kozott,
aminek az eredményeképpen a magyar valasztopolgarok mint alapsokasag tulajdonsagait
nemre, korcsoportra és lakohelytipusra tiikr6z6 2000 fos mintat kaptunk (4. szamua melléklet).
A mintavétel soran az elsddleges szempont a heterogenitas megteremtése volt, vagyis, hogy
kiilonb6z6 korcsoporta és lakohelyen €16 valasztokat is el tudjak érni. A lakohelytipust fontos
kiilon kiemelni, mivel a vidék — varos dimenzi6 a vélasztdi magatartds tanulméanyozéasa soran
kiemelkedé befolyasolo tényezéként jelenik meg az utdbbi években (Vida, 2016; Vida —
Kovacs, 2017; Vida Kovacs, 2018)). Tovabbi elénye a mintavételi modszernek, hogy gyorsabb
¢s koltséghatékonyabb, mint a személyes vagy a telefonos megkérdezés, igy a kérddiv
el6készitése soran a hirtelen megjelend napirendi témakra (pl. ukran — orosz haboru)

konnyebben tudtam reagalni. Hatranya két torzitd tényezobdl fakad, az elsd, hogy azon
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valasztok toltik ki szivesebben a kérddivet, akiknek magasabb az érintettsége (a mintaban a
biztos szavazok aranya 93%, amil859 f&t jelent), illetve a panasszal rendelkezok, igy az
ellenzéki Osszefogds szavazoi feliilreprezentaltak. Ezt a jelenséget a mintank is jol szemlélteti,
mivel 67%-a az Egységben Magyarorszagért ellenzéki osszefogas, 25% a Fidesz — KDNP,
2,2% a Magyar Kétfarkt Kutyapart, 1,5% a Mi Hazank ¢és 4,1% bizonytalan, illetve apolitikus
szavazOt tartalmaz. Ez komoly problémat okozhat partpreferencia kutatasok esetében, ahol az
aktualis erdviszonyok abrazolasara torekednek a kutatdk, azonban jelen kutatds mas céllal
rendelkezik. Ennek a célnak — aminek az eredménye egy heterogén Osszetételii minta —
megfelelt a mintavétel, illetve az ehhez kapcsolodd elemzési technika (klaszterelemzés), és
eredményeként tarsadalmi jelenségeket tudunk azonositani, de ezek altalanosithatosaga
korlatokba {itkozik. Ezen szempontok Osszegzéseként azt mondhatjuk, hogy korlatozottan
kovetkeztethetiink az alapsokasagra, és nem allithatjuk, hogy az eredmények teljeskortiek,

azonban egyes jelenségeket feltdrhatunk a segitségével.

A kérdéiv kilenc napirendi témaval kapcsolatos kérdést tartalmazott, amiket az eldzetes
kvalitativ kutatasra alapozva valasztottam ki (7. szamt melléklet). A nyolc fokuszcsoportos
interjura épitettem, melyet az ellenzéki eldvalasztastol az orszaggyiilési valasztasig tartottam,
¢s ahol a témabirtoklas jelenségét is vizsgaltam meg. Jelen kutatds modszertana szempontjabol
fontos eredmény, hogy a csoporttagok az arrogzitésre, a gyermekvédelmi népszavazasra, a
csaladpolitikai intézkedésekre ¢és a hatarkeritésre tekintettek korméanypdarti, mig az euro
bevezetésére, a korrupcidra €és az elszamoltatasra, az oktatdsi €és egészségiigyl minisztérium
létrehozasara ellenzéki témaként, igy ezeket a haboru és a habort gazdasagi kovetkezményeivel
egészitettem ki. Ellenzeki témaként még felmeriilt a kelet — nyugat orientacio kérdése, de ezt a
habort témaja lefedi kérddiviinkben. Négy kormanyparti, harom ellenzéki ligyet és a haborut
mint adottsagnak nevezhetd — partoktol fiiggetleniil 1étezd - témat vontam be a vizsgélatba két
kérdés segitségével (7. szami melléklet). A napirendi témak megfogalmazasanal a politikai erd
nyelvhasznalatat vettem at, mivel az ligyek tobbségénél elvalaszthatatlan része a téma
leirasanak  és  megértésének (pl. ,LMBTQ-propaganda”). A  klaszter- ¢és a
kereszttablaeclemzéseket is SPSS segitségével hajtottam végre. A modszert elsdsorban
Mmagatartasi tipusok megkiilonboztetésére €s ezaltal torténd célcsoport-alkotasra hasznaljak a
marketingkutatasban, melynek legfontosabb korlatjaként az &ltalanosithatésag hianyat
nevezhetjiik meg (Simon, 2006). A valasztéi magatartds vizsgalata sordn is bevett technikdnak

nevezhetd nemzetkozi szintéren (Filho, 2014), de a hazai szakirodalomban is talalkozhatunk az
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alkalmazaséval (Dobd & Pintér, 2022). A kereszttabla- és a klaszterelemzéseket is SPSS

segitségével hajtottuk végre.

7.2. Napirend-észlelés és el6hivasi heurisztika

A kérddivben el6szor nyitott kérdést alkalmazva arra voltam kivancsi, hogy milyen iigyet, témat
¢szlel jelenleg legfontosabbnak a kitoltd, vagyis milyen szempont alapjan tervez donteni az
orszaggytlési valasztason (,,Mit tart a legfontosabb temanak/ iigynek, ami alapjan szavazni fog
a 2022-es orszaggyiilési valasztason? ). Modszertanilag a nyitott kérdés hatranya, hogy noveli
a lemorzsoloddsi aranyt, azonban a napirendi témdk fontossaganak észlelése (priming)
szempontjabol egy igen jol hasznalhato eszkoz (Zaller, 1992; Rona et al. 2020), ami képes
kezelni a kérdéives megkérdezések egyik jellemzd érvényességi problémajat, mégpedig azt a
kérdést, hogy ezek a kutatasok a kozvélemény megismerésében vagy éppen eldallitdsdban
segitenek (Rudas, 2006; Letenyei et al. 2017). A ,,priming” jelenségére tekinthetiink gy is,
mint az el6hivasi heurisztika megnyilvanuldsara a valasztoi itéletalkotds sordn (Tversky —
Kahneman, 1973; Kahneman, 2013). A kit6lték megemlitett témékat négy iteracids korben
koédoltam, az els6 1épésben kiilon valasztottam a korményparti és az ellenzéki Osszefogas
szavazoit, masodik 1épésben kisziirtem (0-1-es koddal ellattam) azokat, akik nem valaszoltak
vagy valaszuk értelmezhetetlen volt (650 f0), harmadik 1épésben feltara jelleggel
Osszedllitottam egy listat minden egyedi emlitésbdl, negyedik 1épésként pedig a lista elemeit
kategorizaltam, és dsszevontuk a hasonlé jelentéstartalmu valaszokat, amit az 23. tablazatban

szerepl6 példakkal szeretnék szemléltetni.

22. tablazat: A kodolas folyamatanak bemutatasa példak segitségével

Idézet 1. kor 2. kor 3. kor 4. kor

,erkolcs” kormanyparti 0 0 0
szavazok

., Biztonsag, hazaszeretet, jolét” kormanyparti 1 Biztonsag Stabilitas
szavazok

., Tovabb vinni a csaladi kedvezményeket” | kormanyparti 1 Csaladtamogatas | Csaladtamogatas
szavazok

., Haboru elkeriilése. Csaladok tamogatdsa” | kormanyparti 1 Haboru Béke
szavazok

,, Orban Putyin utolso csatlosa”™ ellenzéki 1 Habora Kelet — nyugat
szavazok orientacio
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., Korrupcioellenesség, elszamoltatas” ellenzéki 1 Korrupcio Korrupcid
szavazok

,,Jogbiztonsag, demokracia, korrupcio” ellenzéki 1 Jogallam Demokrécia
szavazok

Forras: sajat szerkesztés

Ha t6bb gondolat is megjelent a valaszban, akkor az els6 emlitést vettem figyelembe, kivételes
esetben a hangsulyosabb gondolatot. A harmadik korben altémakat, egyedi kifejezéseket is
bevettem a vizsgalatba, negyedik 1épésben pedig 6sszevonasokat hajtottam végre igy 1étrehozva
a végso kategoridkat. Ezt jol szemlélteti a ,, Béke” kategéridja, ami azokat a valaszokat
tartalmazza, melyek a haborit és a béke iranti vagyat fogalmaztdk meg, illetve a
,,Demokrdacia”, ami a hatalomgyakorlas modjara és a jogbiztonsagra vonatkoz6 valaszokat
tomoriti. A 24. tablazatban megjelenitettiik a korményparti és az ellenzéki Osszefogas
szavazoinak leggyakoribb emlitéseit, melyekb6l a napirend-észleléssel kapcsolatos
kovetkeztetéseket vontunk le. Az 6t leggyakoribb emlitést vizsgaltuk meg mindkét taborban,
ami a 4% feletti emlitéseket jelenti. Az ellenzéki Osszefogas szavazoinak 26,7%-a a korrupciot
tekinti a legfontosabb tligynek a politikai napirenden, ezt kdveti a demokracia, az oktatas, az
egészségligy és a keleti - nyugati orientacio kérdése. A kormanyparti szavazétabor 18,7%-a a
békét, és ezutan lemaradva csaladtdmogatast, a stabilitast, a fejlddést €s a szuverenitast emlitette

meg mint kiemelt jelentségii igy.

23. tablazat: leggyakrabban emlitett témak szavazotabor szerint

Kormanypart Emlitok aranya taboron Ellenzéki 6sszefogas | Emliték aranya
szavazdinak témai beliil szavazdinak témai taboron beliil
Béke 18,7% Korrupcid 26,7%
Csaladtamogatas 9,6% Demokracia 8,0%
Stabilitas 7,1% Oktatas 6,5%
Fejlodés 6,7% Egészseégiigy 6,2%
Szuverenitas 4,1% Kelet — nyugat 5,9%

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények elemzése €s értelmezése eldtt fontosnak tartom a hozzajuk valo viszonyulasunk
iranyelveinek rogzitését. Erdemes feltenniink a kérdést, hogy ezen témakra ex ante, eleve adott
tigypreferenciaként tekintsiink vagy a politikai vezetés — masképpen preferenciaformalas -
eredményeképp 1étrejott identitds megnyilvanulasaként (Korosényi, 2019). A diskurzuselemzés

(Szabd, 2012; 2016) megkozelitése révén azt mondhatjuk, hogy a valaszok a kitoltok
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valosagkonstrukciodit tiikkrozik, amit esetiinkben politikai termékeknek — konstrukcios
termékeknek (Torok, 2005) - is nevezhetiink, hiszen a valasztok igy értelmezik a politikai erék
ajanlatait. A mintank - ahogy a kovetkezOkben részletesen bemutatjuk - polarizalt az egyes
napirendi kérdésekben, igy arra kovetkeztethetiink, hogy az elkotelezettebb, lojalisabb, a
politika irant erételjesebb érintettséggel rendelkez6 szavazok alkotjak, akik a preferalt politikai
erd allaspontjat megtanuljak, és keresik az identitasukat megerdsitd témakat. Nyitottak arra,
hogy megtanuljadk mely iigyeket kell fontosnak tartaniuk a politikai napirenden, igy lehetséges,
hogy ha mas lizeneteket kozvetitenek feléjiik, akkor mas témakat tartandnak jelentésnek. Ebbol
kovetkezik, hogy a politikai erének az elkotelezett szavazdkon tul is kell tekintenie, és arrél
kell dontenie, hogy milyen témakkal képes a kevésbé elkotelezetteket is megszolitani a

szavazatmaximalizalas érdekében.

Az eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy a kormanyparti és az ellenzéki szavazok témai
teljesen kiilonbozoek és nincs atfedés koztiik. Az egyetlen kozos pont az ukran — orosz habort,
amit a Fidesz — KDNP szavazo6i béke vagy habort problémaként kereteznek, mig az ellenzéki
Osszefogas szavazoi kelet és nyugat kozti értékvalasztas kérdéseként. Ez a példa jol szemlélteti
a keretezési — hatast (lyengar, 1996) és a politikai nyelv erejét, mivel megmutatja, hogy mar
onmagaban a probléma megfogalmazasabol kovetkezik egy valdsagkonstrukcid, ami egybol
feltételez egy tigypreferenciat is. Alapvetd kiilonbséget lathatunk a megjelenitett tigyek kozott
abban a tekintetben is, hogy a kormanyparti szavazok inkabb materidlis, a kozvetlen jolétiiket
érintd témadkat jeldltek meg, mig a masik oldal inkébb ideologikus, az egyéni jolétiikre

kozvetetten hatdkat.

A kormanyparti szavazok esetében azt lathatjuk, hogy a megemlitett témak, amellett, hogy
materialis - gazdasagi jellegliek inkabb a védekezésre, a rend irdnti vagyra és biztonsagra
épitenek, tehat kifejezédik benniik a status quo iranti igény. A béke gyakran egyiitt jart a haboru
gazdasagi kovetkezményeire valo utalassal vagy a stabilitas iranti vaggyal (pl. ,, 4 béke kérdését
és az életszinvonal emelkedését”; , béke, stabil gazdasag, gyermekek védelme”). A
csaladtdmogatas kiillonb6z6 formainak emlitése mellett, 6nalldan, a hdbort emlitése nélkiil is
megjelenik a stabilitas, a rend és a biztonsag iranti igény (pl. ,, 4 csalddom biztonsdga
megélhetése”; ,, Biztonsdg, kiszamithatosag, stabilitas ). Ezekbol arra kovetkeztethetiink, hogy
a kormanyparti szavazok jelentds része fejlddést és személyes jolét novekedést észlel, amit nem
kivannak kockéztatni (pl. ,, Fizikalis, anyagi és egzisztencidlis biztonsag, egészség, csalad”;
,Jo iranyba halad az orszag”). Ez 0Osszhangban all Rona és szerzétarsainak 2020-as

kutatasaval, amiben a gazdasagi szavazas jelenségét vizsgaltdk meg, és egyik {0
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kovetkeztetésiik pontosan az volt, hogy jelentds tarsadalmi rétegek érzékelnek relativ jolét
novekedést. Emellett ezen eredmények 0Osszhangban allnak Csizmadia (2017) torténeti
megkozelitésének kovetkeztetésével, miszerint a rend €s statusz quo irdnti vagy kiemelkedd
igény a magyar tarsadalomban, ami végig kisérte a 20. szazadot, és ez segit abban, hogy
megértsiik miért koszont vissza ismétlodo jelleggel az erés dominans part €s a kis, megosztott
ellenzéki partok politikai képlete. Otodik témaként a szuverenités és a nemzettudat azonosithaté
a valaszokban, ami inkabb szimbolikus jellegiinek nevezhetd az elézbéekhez viszonyitva (pl.

., Nemzeti onrendelkezés”, ,, Nemzeti érdek”).

A két leggyakrabban emlitett ellenzéki tigy a korrupcié és a demokricia témdja, melyek
moralis, ideologikus és rendszerszinti kérdések, és a kormanyparti szavazok altal emlitettekhez
képest kozvetetten érintik csak a valasztokat (pl. ,, megsziinjon a korrupcio és az allami szintii
pénzienyulds”, ,,Nem akarok diktaturdban élni.”). Az oktatast és egészségiigyet materialisabb
igynek nevezhetjiik, mint az el6zé kettdt, igy kozvetlenebb tapasztalatot €s érintettséget
feltételezhetiink, azonban ugyanugy rendszerszintii t¢émanak nevezhetd, ami a nagy egész feldl
kozelit hozzajuk, nem a mindennapi kapcsolodasi pontokon keresztiil. A keleti — nyugati

orientacid kérdését szintén szimbolikus tigynek nevezhetjiik (pl. ,,vissza a nyugati demokracia

felé”).

Ezen eredmények Osszegzéseként az alabbi kdvetkeztetéseket vonhatjuk le:

e akormanypart és az ellenzék szavazoi mas tligyeket tartanak fontosnak,

e cldbbiek inkabb a materialis, utobbiak inkabb szimbolikus jelleglieket.

e azegyes taborok megtanuljak, hogy mely tigyek a fontosak és a valosagkonstrukcioban
ez segiti Oket, igy az ligypreferenciak az elkotelezddés kdvetkezményei, igy els6dleges

funkciojuk az identitas megerdsitése.

7.3. Klaszterelemzés a napirendi témak fontossaga alapjan

A klaszterelemzés eldtt fontosnak tartom bemutatni a jeldltpreferencia €s a napirendi témak
megitélése kozotti kapcsolatot, amit kereszttabla-elemzés segitségével vizsgaltam meg. Ez a
kérdés azért fontos, mert segithet az ligypreferencia és a politikai identitds kozotti dinamikus
kapcsolat megvalaszolasaban. A jeloltpreferencia - mint nominalis valtozé esetében - csak az
Orban Viktor és Marki-Zay Péterre szavazdkat vontuk be az elemzésbe (1842 £6), mivel a tobbi
kitoltd a fragmentaltsag miatt tul alacsony elemszdmmal rendelkez6 celldkat hozott volna létre.
A kereszttabla-elemzések elvégzése soran minden esetben szignifikans kapcsolatot (khi-

négyzet proba) lathatunk a jeldltpreferencia és a napirendi téma kozott (p<0,05), ezen feliil
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pedig a haboru témajatol eltekintve minden kapcsolat legalabb kézepes vagy kimondottan
erésnek nevezhetd (8. szamu melléklet). A kovetkezokben egyarant bemutatjuk a
konszenzusos, leggyengébb kapcsolatokat, illetve a legerdsebbeket, tehat a legmegosztobb

témakat.

Az, Ukrdan — orosz haboru” és az ,, Ukran — orosz haboru gazdasagi kovetkezményeit” illetden
azt lathatjuk, hogy jeldltpreferenciatol fiiggetlentil fontos kérdésnek tartjak a valaszadok, a
ketto koziil pedig a gazdasagi kovetkezményeket tartjak jelentésebbnek az atlag alapjan (4,38),
mint dnmagaban a habort tényét (4,01). A kormanyparti szavazok kozott 0sszességében a
harmadik legfontosabb téma atlag alapjan (4,57) a csalddpolitikai intézkedések (4,7) és a
hatarkerités (4,66) utan, mig az ellenz¢ki taborban csak a negyedik (4,32) a korrupcié (4,92),
az egészségligy €s oktatas (4,75), illetve az eurd bevezetése (4,57) utan. Ezen adatokbol azt
lathatjuk, hogy bar van kapcsolat a partpreferencia és a haboru fontossdganak megitélése kozott,
mégis konszenzusosabb kérdésnek tekinthetd ellentétben a tobbi iiggyel. A legmegosztobb
témanak a ,.gyermekvédelmi népszavazaist”, az , euro bevezetését” és az , drrogzitést”
nevezhetjiik, mig kozepes erdsségii kapcsolatot lathatunk a ,, hatarkerités”, ,, egészégiigy és
oktatds”, a ,,csaladpolitikai intézkedések” €s a ,, korrupcio” kozott. Ezen ligyek alkalmasak a
torésvonal-épitésre és az identitas megerdsitésére. Megemlitendd, hogy a kdzepesen fontosnak
észlelt témak kozé tartozik az ellenzéki szavazok kozott a ,, esaladpolitikai intézkedések™ (2,93)
és a ,, hatarkerités” (2,62), mig a kormanyparti szavazok kozott az egészségiigy ¢s az oktatas
kérdése. Ezek olyan témak, melyek fontossdganak elfogadtatdsa és erdsitése segithet a

diskurzuskoalici6 méasképpen a diskurzusgydzelem megteremtésében.

A minta polarizaltsiganak ismertetése utan a klaszterelemzést mutatom be, melynek
eredményeképpen a napirendi témak alapjan homogén szegmensek létrehozasara torekszem
kiilon kezelve a kormanyparti és az ellenzéki 6sszefogés szavazoit. Elsd 1€épésben a mintabol
két almintat hoztam 1étre, és hierarchikus klaszterelemzgs, illetve a Ward- eljaras révén négy
kormanyparti és harom ellenzéki klasztert azonositottam. A klasztereket az 5. szamu
mellékletben talalhaté kérddiv, masodik kérdésblokkjaban talalhatd valtozok (napirendi tigyek,
témak) segitségével hoztam létre. Bemutatasukat a kormanyparti szavazokkal kezdem, majd az
ellenzékiekkel folytatom. A korményparti szavazokon beliil négy klasztert hoztam létre - az
aktiv Fidesz szavazot, a passziv Fidesz szavazot, vezértéma tamogatot és a haborus csoportot —
akiket a kovetkezokben részletesen bemutatok (9. szamua melléklet). Az egyes szegmensek
részletesebb jellemzéséhez kereszttablakat hasznaltam ¢és elsOsorban az atlagtol eltérd

demografiai jellemzdkre fokuszaltam.
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Az aktiv Fidesz szavazok a legnagyobb csoportot képzik a tdboron beliil (41%), dket
nevezhetjilk a legelkotelezettebb szegmensnek, mivel minden kormanyparti témat,
illetve a haborat fontosnak itélik, és minden ellenzékit Iényegtelennek, amibdl arra
kovetkeztethetiink, hogy aktivan kdvetik a politikat és megtanultak, hogy mely tigyeket
kell fontosnak tartani. Elkotelezettségiiket jol mutatja, hogy 97%-uk biztosan tudja kire
szavaz, 94%-uk jobboldali identitdsu ¢és 96%-uk elégedett az elmult 12 ¢év
kormanyzasaval. A nyugdijasok feliilreprezentdltak koriikben (25%) a tobbi
korosztalyhoz képest (atlag: 14%).

A passziv Fidesz szavazo csoport a masodik legnagyobb szegmens (26%), akik korében
a kormanyparti témak fontosak, de az ellenzékhez sorolhaté ligyeket is annak tartjak,
igy 6k - az aktivokhoz képest - kevésbé elkotelezettnek nevezhet6ek. A kisebb
varosokban (nem megyeszékhely) és falvakban élok feliilreprezentaltak a koriikben
(80,5%) a tobbi klaszterhez képest (69%), akarcsak a szakmunkas végzettségliek (38%,
tobbi klaszter atlaga: 24%). Az elkotelezodésiik viszont nem sokkal alacsonyabb mint
az aktivaknak, 97%-uk biztos szavazd, 90%-uk jobboldali identitast, illetve 93%-uk
elégedett az elmult 12 évvel.

A vezértéma tamogaté szegmens (15%) kiemelkedé jellemzoéje, hogy csak azokat a
témakat tartjak fontosnak, melyek egyértelmilen kormanypartiak, a habora az 6
esetiikben nem tartozik a fontosabbak kozé. az ellenzék témait nem utasitjak el, de
jelentdségiik kdzepes (,, Ondlloé egészségiigyi és oktatdsi minisztérium” — atlag: 2,99) —
vagy csekély (,euro bevezetése” — datlag: 2,1). Harom iigyet jeloltek meg
kiemelkeddnek a csaladpolitikai intézkedésekkel, a hatarkeritéssel és a gyermekvédelmi
népszavazassal kapcsolatosakat. A 18 — 29 év kozotti korcsoport feliilreprezentalt a
koriikben (25%) a tobbi korosztalyhoz képest (atlag: 17%). Az elkotelezddésiik
alacsonyabb, mint a passziv Fidesz szavazoké, mivel ,,csak” 81%-uk elégedett az elmult
12 év kormanyzasaval, azonban 94%-uk biztos szavazd és 88%-uk jobboldali
identitassal rendelkezik.

Végezetiil kiemelked6 eredménynek tartjuk a hdborus szegmenst (18%), akik ezt a
témat észlelik egyértelmiien legfontosabbnak, igy valasztisukban kulcsfontossagu
tényezoként jelenik meg. A tobbi csoporthoz képest feliilreprezentaltak a févarosban és
megyeszékhelyen €16k (45%, atlag: 31,2%), illetve a 18 — 29 (23%, atlag:14%) és 30 -
39 (22%, atlag: 16%) év kozotti korcsoportok, tehat azt feltételezhetjiik, hogy a

nagyvarosi fiatalok érzékenyebben reagaltak a habora témaéjara.
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Az eredmények értelmezéséhez a klasztereket érdemesnek tartom megjeleniteni az
elkotelezOdés erdssége alapjan (13. abra). Abramowitz (2010) a politikai elkdtelezddést és
annak valtozasat, a parthliség, az ideoldgiai orientacidt és a politikai tudatossag dimenzidiban
vizsgalja, ami alapjan az elkotelez6dés mértékét harom tényezé segitségével értelmeztiik: a
szavazasi szandék, az elmult 12 év kormanyzati teljesitményével vald elégedettség és az
ideoldgiai onbesorolas alapjan (10. szamt melléklet). A halmazokkal torténd szemléltetést azért
tartom célszertinek, mert igy ,,hagymaszertien” dbrazolhatdak a taborok a tamogatids mértéke
¢€s a csoport mérete alapjan. Az ismertetett eredmények értelmében azt mondhatjuk, hogy a
narracidtanulas — ami erételjes politikai érdeklodést feltételez — a szavazasi szandék, az
ideologiai dnbesorolas (jobb — baloldal) és az elmult 12 év kormanyzasaval valo elégedettség
miatt az aktiv Fidesz szavazo klaszter a legelkotelezettebb, és 6ket koveti a passziv Fidesz

szavazo, a Vezértéma tamogato és a hdaboris szegmens.

13. abra: Klaszterek a Fidesz szavazok korében

Haborus szegmens (18%)

Vezértéma tamogatd (15%)

Passziv Fidesz szavazo (26%)

Aktiv Fidesz szavazd
(41%)

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezokben bemutatom az ellenzéki 6sszefogas taboran beliil végzett klaszterelemzést és
az igy azonositott szegmenseket. Az ellenzéki Osszefogas szavazoi kozott harom klasztert
tudtam Iétrehozni a napirendi témak fontossaganak észlelése alapjan, az aktiv ellenzékit, a

passziv Fidesz elutasitot és a nyugatos — progressziv szegmenst (11. szamt melléklet):
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Az aktiv ellenzéki szavazok (77%) hasonléan reagalnak a napirendi témak észlelésére,
mint az aktiv Fidesz szavazok, ami azt jelenti, hogy minden ellenzéki tigyet fontosnak
tartanak, mig a kormadnypartiakat nem tartjak fontosnak (gyermekvédelmi népszavazas
atlaga: 1,07; arrogzités atlaga: 2,31; hatarkerités atlaga: 2,7). Ez aldl valamennyire
kivételt képez a csalddtdmogatasok témaja, amit kozepesen fontosnak tartanak
(csaladtamogatasi intézkedések atlaga: 3,02). Megemlitendd, hogy a héborut és
gazdasagi kovetkezményeit 6k is fontosnak itélik. A tobbi ellenzéki klaszterhez képest
a baloldali identitastiak aranya alacsonyabb és a centristdk ardnya magasabb (71%
baloldali, 12% centrista). A biztos szavazok aranya 97% ¢és 99%-uk elégedetlen az
elmult 12 év korméanyzasaval.

A passziv Fidesz elutasitok (18%) f6 jellemzéje, hogy se az ellenzéki, se a kormanyparti
témakat nem tartjdk fontosnak, emiatt azt mondhatjuk, hogy a kidbrandultsdg, a
fasultsag jellemzi a szegmenst. 81%-uk baloldali identitastinak vallja magat, 95%-uk
biztos szavazdnak és 97%-uk elégedetlen az elmult 12 évvel. Kutatdsunk egyik
legérdekesebb szegmensének nevezhetjiikk Oket, mivel azt lathatjuk, hogy nem
azonosultak az ellenz¢ki tigyekkel, mégis biztos ellenzéki szavazoknak tarthatjuk dket.
Ebbdl azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy az ellenzéki 0sszefogds nem tudta igazan
megszolitani ezt a szegmenst és az Orban-kormany iranti negativ attitid miatt
szavaznak elsdsorban rajuk. Demografiai jellemzdik alapjan azt lathatjuk, hogy 71%-
uk vidéki varosban (nem megyeszékhely) és faluban ¢l (tobbi klaszter atlaga 65%) és a
29 -39 ¢év kozottiek feliilreprezentaltak koriikben (ardnyuk 21%, tobbi klaszter atlaga:
14%).

A progressziv — nyugatos klaszter (5,5%) a Gyermekvédelmi népszavazasnak
tulajdonitanak elsddleges fontossagot (4,6), és emellett a haboru kérdésének (4,2). Ha
mélyebben megvizsgaljuk az okokat, akkor azt latjuk, hogy 80%-uk egyetért azzal,
hogy a homoszexualis parokat ugyanazon jogok illessék meg, mint a heteroszexuélis
parokat. 90%-uk szerint Magyarorszadgnak az Eurdpai Unio és a NATO leghtiségesebb
tagjanak kell lenni. Ez alapjan azt mondhatjuk, hogy ezen szegmensnek a progressziv
értékek és a nyugati orientacio a legfontosabb igénye, igy szavazoi magatartasukat ezen
szempontok befolyasoljak a leginkabb. 69%-uk nd (atlag: 52%) és 46%-uk (atlag: 15%)
29 ¢év alatti, igy a fiatal nok feliilreprezentaltak koriikben. Ez a leginkabb baloldali
identitast szegmens 82%-kal, 87%-uk biztos szavazod és 93%-uk elégedetlen az elmult

12 év kormanyzati teljesitményével.
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Az eredményeket értelmezve azt lathatjuk, hogy az ellenzéki szavazok 77%-a kimondottan
elkotelezett szavazod, akik nyitottak az ellenzéki témaékra, és megtanultdk, hogy mit tartsanak
fontosnak és mit ne (akdrcsak az aktiv Fidesz szavazok). Azonban érdekes, hogy egy jelent0s,
18%-0s szegmens — a kormanyparti klaszterekkel ellentétben — kidbrandultnak nevezhetd ¢€s
még az ellenzéki témakat sem tartja a sajatjanak. Ok a passziv Fidesz elutasiték, akiket a
témakkal nem sikeriilt megszolitani az ellenzéki partoknak, de annyira ellenzik a kormanypart
politikajat, hogy a legnagyobb esélyes jeloltre szavaznak. Emellett talalhatunk egy nyugatos-
progressziv szegmenst, akik esetében az ligypreferencia alapjan valo szavazas felértékelddik,
mivel az LMBTQ-jogokat kiemelt fontossagtinak tartjak. Ha elkoételez6dés alapjan (szavazasi
szandék, ideoldgiai onbesorolds, elmult 12 év kormanyzati teljesitménnyel valo elégedettség)
szeretnénk abrazolni ezt a tabort, akkor azt mondhatjuk, hogy az aktiv ellenzéki szavazok a

legelkotelezettebbek, 6ket kovetik a passziv Fidesz elutasitok, majd a nyugatos progresszivek.

14. abra: Klaszterek az ellenzéki osszefogas szavazoinak korében

Nyugatos progressziv (5,5%)

Passziv Fidesz elutasito (18%)

Aktiv ellenzéki szavazo (77%)

Forras: sajat szerkesztés

7.4. A kérdoives megkérdezés eredményeinek osszegzése
Ezen eredmények alapjan a politikai termékek két szintjén vonhatunk le kovetkeztetéseket.
El6szor az ajanlatok szintjén — vagyis a politikai termékek magja, eszenciaja feldl - tartam fel

a valasztok preferencidit, majd a napirendi témak fontossdganak észlelése révén, igy
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kovetkeztetéseket is ¢ két dimenzidban mutatom be. Ahogy a napirendi témak fontossaga és a
partpreferencia kapcsolatanak vizsgalatanal lattuk a minta polarizalt, és az egyes ligyek
megitélését erdsen befolyasolja a politikai identitds. Konszenzusos témanak nevezhetjiik az
ukran — orosz haborut, megoszto, identitdsépitésre alkalmas iigynek a gyermekvédelmi
népszavazast, illetve az eurd bevezetését. Ez alapjan azt mondhatjuk, hogy a preferencidkat
aktivan formaljak a politikai er6k és els6sorban a kovetés jellemzi a kitdltoket. Emiatt a
politikai ajanlatok feltarasara és azonositasara nyitott kérdést alkalmaztam, mivel a valaszadok
megmutathatjak az ajanlatkonstrukciodikat a politikai nyelv segitségével. Az eredményekbdl
arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a kormanyparti szavazok inkéabb a status quo megorzése
motivalta, igy a biztonsag, a stabilitds €s a rend iranti igényt figyelhetjiilk meg valaszaikban,
ami szorosan Osszefligg a fizikai és anyagi biztonsaggal. Az ellenzéki szavazok esetében inkabb
a személyes jolétiiket kozvetleniil kevésbé érintd, ideologikus — szimbolikus tigyekkel
taldlkozhatunk, mint a korrupcid, a demokracia és a kelet - nyugat kiilpolitikai orientacid
kérdése. Ezen konstrukcidkra ugy érdemes tekinteniink, mint amelyek dinamikusan alakultak
ki az erdsebb elkotelezodéssel rendelkezd szavazdkban €s visszatiikrozik a politikai erdk altal

megfogalmazott gondolatokat.

A napirendi témakat a politikai termékek felszini jelenségeinek tekintem, amelyek révén a
valasztok megismerik és megértik az ajanlatokat. Klaszterelemzés soran azonositottam inkabb
identités, illetve ink4bb ligypreferencia alapjan szavazo szegmenseket, ami alapjan kijelenthetd,
hogy mindkét szavazasi logika szerepet jatszott a 2022-es valasztison. Az eredmények
ujszeriiségét az adja, hogy e két logikat valasztoi csoportokhoz rendeltem, amelynek
eredményeképpen a politikai termékek hatasardl az altalanositas helyett, egyes szegmensek
tekintetében tudunk beszélni. Mindkét taborban - a mintavétel jellegébdl addddéan — a
legnagyobb aranyban aktiv szavazokat talalhatunk (41% aktiv fideszes; 77% aktiv ellenzéki),
akik esetében azt feltételezhetjiik, hogy megtanultik az értelmezési kereteket, igy azon témakat
tartjak fontosnak, amit a preferalt partjuk is. Azonban az iigypreferencia alapjan vald szavazas
(issue-voting) jelenségét is megfigyelhetjiik a mintankban mindkét taborban: a vezértéma
tamogatok harom kormanyparti ligyet (csaladtdmogatisok, gyermekvédelmi népszavazas,
hatarkerités), a nyugatos progresszivek egy kormanypartit és egy semleges témat tartanak
fontosnak, a haboras szegmens pedig csak a habort kérdését. Az ellenzéken beliil talalhatunk
egy szegmenst, akiket kiabrandultaknak is nevezhetiink, mivel még az ellenzéki témakat sem
tartjak fontosnak. Az ¢ esetiikben tehat az tigyek negligalasat 1atjuk, ami arra enged minket

kovetkeztetni, hogy preferencidikat egyik politikai eré sem volt képes kiszolgalni.

145



Kutatasunk a politikai termékek hatdsanak ¢és szerepének, illetve a vezetés és kovetés

dinamikajanak megértéséhez jarul hozzd. Az eredmények alapjan a politikai termékek két

szerepét kiilonboztethetjik meg a preferenciaformalds és reszponzivitasra vald torekvés

alapjan:

identitasteremto politikai termékeket: megoszto ligyek napirendre vitele, melyek révén
ellentét hozhato 1étre, aminek eredményeképpen a belsé kohézio és a kozdsségtudat
er6sodik. A megosztd téma felkarolasa révén definialhatd a sajat tabor, illetve
kijelolhetd az ellenfél. A visszatérd értelmezési keretek, illetve a hozzakapcsolodo
politikai nyelv megtanulasa révén az identitas erdsddik és az 0j napirendi témak
értékelési szempontjait is meghatarozzak. Egyértelmiien ide sorolhat6 termékek a
gyermekvédelmi népszavazas és a hatarkerités ligye az aktiv kormanyparti szavazok
korében, mig az eur6 bevezetése az ellenzéki 6sszefogds szavazoinal. Ezek, ahogy lattuk
megosztoak, a sajat tabor definidlasara alkalmasak (pl. normalités fellépése a politikai
korrektség ellen vagy nyugatosok demokratdk a keleti diktatura ellen). A 2022-es
orszaggyulési valasztasi eredményekre reflektalva azonban arra kdvetkeztethetiink,
hogy mig egyes megosztd témak moge tobbség allithatd, addig az eurd iigye esetében
ez nem tortént meg.

Az érvelé - meggydzé termékek az ligyek alapjan torténd szavazasra (issue-voting)
¢pitenek ¢és igy megidézik a klasszikus demokricia felfogas idedjat, ahol az
allampolgarok sajat hasznossaguk novelése alapjan, racionalis kalkulus révén hoznak
dontést. Nem allithatjuk, hogy a személyes érzelmek, indulatok ne jatszananak szerepet
még ezeknél a termékeknél is, illetve azt sem, hogy ezen igények ex ante létezok
lennének, mivel lehetséges, hogy az egyes politikai erék hoztdk létre latens
preferenciakra alapozva. Azonban azt allithatjuk, hogy tigypreferenciaként megjelennek
¢és egyes valasztok elsddleges dontési szempontjava valnak, emiatt késobb az identitas
forrdsai is lehetnek. A haboris szegmens és a vezértéma tamogatoknal, illetve a

nyugatos — progressziv szegmensben ezt figyelhetjiikk meg kiilonb6z6 tigyek esetében.

Kutatasom jovébeli iranyait is ez alapjan jelolhetem ki, és elsddleges kérdésként a politikai

termékek politikai identitdsra gyakorolt hatdsat tartom vizsgalatra érdemesnek. A

klaszterelemzés segitségével a taborokon beliili kiilonbségekre fokuszaltam, nem pedig a

tdborokat €s azon beliil az aktiv szavazok kozott meglévd kapcesolatokra, kozosségformalo

erokre, ,,kotéanyagokra”. A torzsis€g, a populizmus €s az identitaspolitika irodalméra alapozva

kvalitativ modszerek segitségével, feltaro céllal kivanom folytatni vizsgalatunkat a jovében.
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Maisodszor a a mintavétel soran értékes lehet a személyes vagy a telefonos megkérdezés
alkalmazasa a k6zosségi média mar emlitett torzitd tényezdinek elkeriilése érdekében, igy az

altalanositasra alkalmasabb eredményeket kaphatok.
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8. Osszegzés és konklazio

Disszertaciomban a marketingkoncepcid szerepét vizsgaltam meg a politikdban, és arra a
kérdésre kerestem a valaszt, hogy a politikai termékek hogyan hatnak a valasztok politikai
preferencidira. Ahhoz, hogy ezt a kérdést megvalaszoljam, el6szor a politikai marketing mint
tudomanyteriilet allapotat vizsgaltam meg a szakirodalom ¢és a Journal of Political
Marketingben — a teriiletre szakosodott nemzetkdzi folydirat — megjelent tanulmanyok
tartalomelemzése altal. A tudomanyteriilet els6dleges kihivasaként a teoretikus
bizonytalansagokat, és ebbdl ereddéen a konceptualizalas és operacionalizalas konzekvens
alkalmazasat tartom, ezért dolgozatomban nagy hangsulyt fektettem a politikai marketing,
illetve ezzel Gsszefiiggésben, a politikai csere értelmezésére. Ezekre a bizonytalansagokra adott
valaszreakcionak tekinthetd, hogy torekedtem a sajat konceptudlis keretem megalkotdsara, ami
a késdbbi vizsgalodasaim alapjaként szolgalt. A szakirodalomban talalhat6 definicids kisérletek
¢s az elméletalkotasi bizonytalansdgok kdzponti problémdjaként tekintek a politikai csere
értelmezésének negligalasara. Emiatt a harmadik fejezetben a cserét, mint a marketing kdzponti
fogalmat jartam korbe politikai gazdasagtani és posztmodern marketing elméletek {itkoztetése
révén, €s azt vizsgaltam meg, hogy a politika piacdn miként értelmezhetd a cserefolyamat és
mi lehet a targya. Ez alapjan alkottam meg a sajat csereértelmezésemet, amire a politikai
marketing és a politikai termék definiciomat is épitettem. A negyedik fejezetben a
marketingmix adaptalési kisérleteit mutattam be a politika piacara és elhataroltam egymastol a
politikai kommunikacid és a politikai marketingkommunikacié fogalmat. Versengd politikai
termék értelmezéseket vazoltam fel, amelyekre épitve bemutattam a sajat termékkoncepciomat.
Ez a termékkoncepcid alapjan piackezelési stratégiai lehetdségeket azonositottam, amelyek
révén a politikai aktorok kialakithatjdk marketing tevékenységiiket. Az elméleti attekintés
lezarasaként a politikai termékek és valasztoi magatartas kapcsolatat vizsgaltam meg a politikai
gazdasagtan és politikai pszichologia iskoldira épitve, majd a két iranyzatot dsszekapcsolva

ismertettem a viselkedés-gazdasagtani megkozelitést, amit kutatdsaim soran is alkalmaztam.

A harom empirikus kutatas soran a politikai termék koncepciom harom kiilonb6z6, lathato
elemét vizsgaltam meg feltar6 kutatasok segitségével. Az els6 kutatas soran a politikai nyelvre
fokuszaltam, €s netnogarfiai elemzés révén azonositottam a valasztoi itéletalkotast befolyasolo
egyes heurisztikdkat. A masodik kutatasban a politikusokra fokuszéaltam és fokuszcsoportos
interjuk segitségével vizsgaltam meg az eldvalasztason €és az orszaggyiilési valasztason részt
vevd miniszterelnok-jeloltek imazsat. A harmadik kutatdsban kérddives megkérdezés

segitségével egy 2000 fOs, a magyar valasztok alapsokasagat nemre, korra €s lakohelytipusra
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tiikkr6z0 minta révén valasztoi szegmensek feltarasara torekedtem. A valasztoi szegmenseket a

politikai termék koncepciém harmadik eleme, a napirendi ligyek alapjan hoztam 1étre, tehat arra

kerestem a vélaszt, hogy a kormanyparti és ellenzéki szavazok korében az tigyek fontossaganak

¢szlelése alapjan lehetséges-e részcsoportok 1étrehozasa.

Disszertaciom eredményeinek és kovetkeztetéseinek ismertetését két blokkban teszem meg,

el0szOor bemutatom a teoretikus, majd az empirikus konkluzidkat. Legfontosabb teoretikus

eredményem a politikai marketing mint tudomanyteriilet kihivasainak tartalomelemzésébol

szarmazik, aminek eredményeképpen azt mondhatom, hogy a teriilet teoretikus meglapozasa

kiforratlan, ¢és talan pont ezért a szerzOk igénylik a szintetizdl6. koncepcidalkotod

tanulmanyokat. Ez alapjan a kovetkez6 teoretikus eredményeket szeretném hangsulyozni:

a politikai marketing definicios kisérletek jelentés része a politikai marketing
tevékenységet egy reaktiv cselekvésnek tartja, ami valasztok preferencidinak
megismerését és kiszolgalasat foglalja magaban. Azonban sziikségesnek tartom, hogy
vezetési szemléletmdédként hatarozzuk meg, aminek részét képezheti a preferencidk

formalasa is.

a politikai cserét elsdsorban szimbolikus cserének tartom, vagyis a politikai terméket,
ami a valosagértelmezések és jelentések Osszeségeként jon 1étre, a politikusok és
valasztok kozosen hozzak 1étre. Természetesen eltérd hatalmi poziciobol, mivel az
esetek dontd tobbségében a politikusok kezdeményezik a termékek, szimbdélumok

létrehozasat.

a politikai termék koncepciom alapja az észlelhetd és latens elemek szétvalasztasa, ami
alapjan a politika latvanyvilagahoz tartozé komponensnek tartom a politikusokat, a
napirendi iigyeket/témakat és politikai nyelvezetet. Amikor politikai diskurzust
folytatunk, akkor jellemzden politikusokrol és iligyekrdl beszélgetiink egy adott
nyelvkészlet segitségével. Azonban a politikai terméknek ez csupdn a felszine, és
legalabb ilyen fontos kérdés, hogy ez a latvanyvildg alapjan, milyen ajanlatokat

konstrudlnak meg a valasztok.

a marketingorientaciot piaci, a valasztokra fokuszalo vezetési tevékenységként
hatarozhatjuk meg, azonban egy politikai eré egészére nem érdemes azt mondanunk,
hogy minden tevékenységét ebben a szemléletmodban hajtana végre. Célszeriibb egyes
cselekvések, politikai termékek esetében megvizsgalnunk, hogy milyen mértékben

tartottak szem el6tt a valasztoi preferenciakat 1étrehozasuk pillanataban.
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e ha az egyes politikai terméket csomagban kezeljiik, akkor alapvetd piackezelési
stratégiai profilokat tudunk azonositani. A két legfontosabb stratégiai profilnak
nevezhetjiik a gyiijtopartit és a populistit, melyek eltérd novekedési logikat
alkalmaznak. A gyUjtéparti stratégia megfeleltethetd a differencialt marketing
stratégianak, és lényege, hogy kiilonbozo politikai termékek szegmensspecifikus
létrehozéasaval igyekszik a teljes piacot lefedni. Els6sorban {ligyek mentén, a
medidnszavazo preferenciai szerint torekszik igéretek kidolgozasara és a materidlis
meggy6z¢és kiemelkedd eszkoz a valasztdi tobbség létrehozasdban. Ezzel szemben a
populista stratégia a polarizalt preferencidk esetében jol hasznalhato logika, melynek
Iényege az erds €s megosztd identitas létrehozasa, amihez a valasztok tartozni
szeretnének. A vdalasztdi tobbség létrehozdsdnak eszkoze a ,mi és Ok” logika
alkalmazasa, természetesen Uigy, hogy a ,,mi”’ szdmossagaban nagyobb identitds csoport

legyen az ,,6k”-nél.

e Osszességében azt mondhatjuk, hogy a marketingkoncepcio politikaban torténd
alkalmazasa elsésorban a csereparadigma alkalmazasa révén képes érvényes és

hidnypo6tlo magyarazatokkal szolgalni a partok és valasztok viselkedését illetden.
Az empirikus eredmények kapcsan a kovetkezoket szeretném kiemelni:

e az informacio feldolgozasi folyamatban a kognitiv torzitasok és heurisztikak fontos
szerepet toltenek be a valasztok itéletalkotasa soran is. Szerepiik két tekintetben is
hangsulyozando: egyrészrdl tanulhatoak, igy a politikai aktoroknak érdekiikben all,
hogy egyes cselekedetek megitélése kapcsan ,,gondolatmankoként” alkalmazzak Oket,
masrészrol gyakran kognitiv disszonancia csokkentd szerepet toltenek be ezen a piacon,

ami segithet a lojalitas fenntartasaban.

e a jol megvalasztott napirendi ligyek és allaspontok segitségével egyes szegmensek
megnyerhetéek még komolyabb partidentitas nélkiil is, erre j6 példa a kormanyparti
szavazok esetében a haboris szegmens, akik szamara a legfontosabb {igyet a habora

témaja jelentette.

e azonban azt is lathatjuk, hogy az iigyalapu és az identitasalapu szavazas egymastol
nehezen elkiilonithetd, €s napjainkban o6sszemosodik, akdrcsak a szimbolikus és
funkcionalis fogyasztas az lizleti piacokon. Egy iigyben tanusitott éles, akar megosztd

kiallas is lehet az identitas forrdsa, mivel 1étrehoz egy kozdsségteremtd szimbdlumot.
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e aperszonalizacio értelmében a karakterkiizdelem szerepe latvanyosan felértékelddott
a valasztasok soran. Ezt tapasztalhattuk a 2021-es eldvalasztason, és a 2022-es

orszaggyllési valasztason is.

e a materialis - posztmaterialis torésvonal a hazai politikaban is élesen megjelenik, és
azt mondhatjuk, hogy a 2022-¢s orszaggyiilési valasztason a status quo megorzésének

preferencidja kiizdott az absztrakt értékpreferenciakkal.

e a kormanyparti és ellenzéki szavazok eltérd politikai valdsdgértelmezésekkel
rendelkeznek, melyek kozott ,,hidakat”, , k6zos elemeket” nem talalhatunk az empirikus
kutatasok alapjan. Olyan mintha két parhuzameos valésagban léteznének, melyekben

teljesen eltérd tényezdk fontosak és értékesek.

Az empirikus kutatasom els6szamu korlatja a politika latvanyvilaga és a latens tényezok kozotti
kapcsolat mérhetdségének nehézsége. Aminek praktikus kdvetkezménye, hogy a kérddives
megkérdezések esetében az ok — okozati Osszefliggések nehezen megallapithatoak, igy
kortiltekintéen szabad csak azt alltani, hogy egyes ligyek miként hatnak a partpreferencidkra.
Ezen probléma longitudinalis, panel kutatasok segitségével részben kezelhetd lehet, azonban
ezek kivitelezése nagymértékli pénziigyi raforditast igényel. A kozdsségi médidban torténd
megkérdezést — a mar ismertetett korlatai ellenére is - egy izgalmas és nagy potenciallal
kecsegtetd modszertannak tartom, azonban ehhez els@sorban az érintettség problémajanak

kezelésére kell fokuszalni.

A posztmodern megkdzelitéssel Osszhangban a kvalitativ modszerek fejlesztése kapcsan
igéretes lehetdségeket latok, melyek gyakran érvényesebb magyarazatokkal szolgalhatnak
egyes jelenségek megértése szempontjabol, mint a kvantitativ technikak. Ennek okat els6sorban
a modszertani individualizmus hattérbe szoritasdban latom — ami a kérddives megkérdezések
tobbségét jellemzi — és a kozdsségi interakciok hangsulyos kezelésében. Kutatasom jovobeli
irdnyait is ez a szemléletmdd hatirozhatja meg, mivel leginkabb a tdorzsimarketing és
posztmodern elméletek, illetve modszertanok alkalmazédsa felé kivanok elmozdulni.
Ervényesebb eredményeket varok attol, ha az egyének kozosségi interakciodit és a torzsek
kotdanyagat vizsgdlom meg mint az egyes valasztok kozotti kiillonbségeket. Ez a kvalitativ
megkozelités alkalmazasat feltételezi, igy jelen esetben a fokuszcsoport és netnografia mind
modszertani eszk6zok hasznalatat. Szeretném a jovOben az orszag kiilonboz6 teriileti egységeit
vizsgalni varos és vidék dimenzioban, €s teriileti bontds alapjan feltarni kiilonb6z6 valasztoi

csoportok valosagkonstrukcidit. Azonban — masodik iranyként - a kvantitativ, megkérdezéses
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modszertant sem kivanom teljesen elengedni a jovOben, és szeretnék egy életstilus-kutatast
végrehajtani, amiben az ¢életstilus és a politikai preferencidk kapcsolatanak vizsgéalatira
fokuszalnék. Harmadik irdnyként a politikai erék kozosségi médidban folytatott
marketingkommunikaciojaval és az ezekre adott valasztoi interakciokkal kivanok foglalkozni.
Leginkabb a politikusok altal k6zz¢é tett tartalmak teljesitményére akarok egy modellt felallitani,
aminek eredményeképpen mérhetdbbé tehetd, hogy mely tlizenetekre és napirendi témakra
reagalnak leginkdbb a valasztok a kozosségi médidban. Ezen irdnyokat Osszegezve, azt
mondhatom, hogy a jovében elsésorban a tarsadalom fragmentalodasara - vagy divatos
kifejezéssel élve az ,,informacios buborékokra™ - €és a politikai preferenciak kozotti kapcsolat

jellemzdinek vizsgalatara szeretnék fokuszalni.
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Mellékletek

1.

szamu melléklet: A netnografiai elemzés forrasai

A poszt tartalma

Datum

Poszt szovege

Kedvelések
szama

Megosztasok
szama

Kommentek
szama

Munkahelyteremtés

2020.05.
03.

,, Orban: Annyi munkahelyet
fogunk teremteni, amennyit a
virus elpusztit. Ebben kell az

egység.”

7600

1000

461

Egészségligyi
dolgozok
tamogatasa

2020.05.
03.

,, Orban: Idén minden
egészségligyi dolgozonak 500
ezer forintos pluszjuttatast
biztositunk. Koszonet a
helytallasukert!”

18000

2700

2300

Egészségligyi
dolgozok
tamogatasa

2020.05.
04.

,, Gulyas: A koronavirus
megallitasaért az
egészségligyben folyo
heroikus kiizdelem elismerése
a dolgozokénti 500 ezer
forintos plusz juttatds.”

2500

108

573

Dijmentes parkolas

2020.
05.05.

,,A koronavirus-jarvany
elleni védekezés egyik
legfontosabb eszkioze az
emberek kozotti biztonsdagos
tavolsag fenntartasa. Ezért
hetfotol dijmentes lesz a
kozteriileti parkolads
Magyarorszagon.”

7700

1300

1200

Gazdasagvédelmi
akcioterv

2020.
05.05.

., Pénziigyi alap jon létre a
Jjarvanyvedelmi kiaddasokra.
A kormany magan kezdte a
jarvany miatti
takarékossagot.”

4200

637

1100

Gazdasagvédelmi
akcioterv

2020.
05.05.

., Gyulays: A kormany
intézkedeései elegenddek
lesznek ahhoz, hogy fedezzék
a koronavirus-jarvany elleni
védekezéshez sziikséges
koltségeket és a lehetd
leghamarabb ujra lehessen
inditani a gazdasagot.”

1900

97

360

Gazdasagvédelmi
akcioterv

2020.
05.06.

1t a gazdasagvédelmi
akcioterv.”

6300

1800

2100

Szabalybetartas

2020.
05.06.

., Ismételten kérjiik a
budapestieket, hogy
szigorubban tartsdak be a
magatartasi szabalyokat a
jarvany lassitasa
érdekeben.”

3100

488

459

Gazdasagveédelmi
akcioterv
bejelentése (vided)

2020.
05.06.

., Gazdasagvédelmi
akcioterv: itt a
miniszterelnoki bejelentés.”

12000

459

3000

Gazdasagveédelmi
akcioterv

2020.
05.07.

,,Orban: ,, Egyszerre kell
megkiizdeniink a jarvannyal

2900

143

480
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és a gazdasagi
kovetkezményekkel is.
Menteni az emberéletet és
gondoskodni a jovorel.”

Gazdasagvédelmi 2020. | ,,Palkovics: Az uj 2100 96
akcioterv 05.07 | gazdasdgvédelmi
koltségvetés nem noveli a
kitettségiinket, nem akarunk
kiviilrol segitséget keérni. A
sajat problémankat magunk
akarjuk megoldani.”

358

Forras: sajat szerkesztés

2. szamu melléklet: A fokuszcsoportos kutatas vezérfonala

|. Bemelegités — 10 perc

e Milyen a viszonyotok a politikaval? Hogyan viszonyultok a politikai hirekhez és a
politikusokhoz?
e Mennyire kovetitek a politikat az elmult hetekben? Mennyire kovettétek elitte?

1. Valosagértelmezés — 20 perc

e Mi tartotok a legfontosabb iigynek jelenleg? Ha egy iigyet meg kellene neveznetek az
orszag jovdje szempontjabaol, mi lenne az?

o Kérlek, haszndljatok az egyik cetlit és irjatok fel ra, hogy ha valakit meg kellene
gvoznotok arrol, hogy vegyen részt a valasztason, mint mondanatok?

e Hogyan fogalmaznatok meg a valasztas tétjét?

o Kérlek, jellemezzétek az Orban Viktor kormanyzasa alatti Magyarorszag allapotat 3
jelzovel!

111. Mapping technika: partok észlelési térképe — 30 perc

o Kérlek, rendezodjetek két fos csoportokba, majd az alabbi cetliken lathato partlogokat

egy altalatok fontosnak tartott szempont alapjan tegyétek két csoportba.

o Kérlek, mutassdtok be, hogy miként rendszereztétek a partlogokat és mi volt az
elvalasztas szempontja.

o Kérlek, most a meglévo két kategoriat osszatok tovabbi két kategoriara, majd az igy
kapott csoportositdst ragasszatok fel az eléttetek lathato fehér lapra.

1V. Mapping technika: témabirtoklas — 30 perc

e Maradjatok a két fos csoportokban, és keérlek az elottetek léva iires cetlikre irjatok fel
3-3 db tulajdonsagot, ami a miniszterelnék-jelolteket leginkabb jellemzi. Majd kerlek,
ragasszatok fel a fehér lapra, ahol a jobb oldalon az egyik, a bal oldalon a masik
miniszterelnok-jelolt neve szerepel.
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Kerlek, mutassatok be, hogy milyen jelzéket rendeltetek az egyes miniszter-elnok

jeloltekhez és miert!

Most kérlek, az eldttetek 1évi papir cetliket - amelyeken olyan képeket lattok, amik a
politikai vitakban feltiind témdkat abrazolnak — rendeljétek az egyes miniszterelnok-
jeloltekhez és ragasszatok is fel a fehér lapra.

Kérlek, mutassatok be, hogy az altalatok felhasznalt képek mit jelentenek szamotokra

és mondjatok el, hogy miért rendeltétek oket az adott jelolthoz.

3. szamu melléklet: Példak az elkésziilt kollazsokbol

Csalédl 3
Ot thonurcn'ké
Kedvez

Forras: sajat szerkesztés
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4. szamu melléklet: A tervezett kvotak és a létrejott minta osszevetése

Minta osszetétele (n=2000)

Tervezett kvotak (n=2000)

Korcsoportok \Férﬁl No \ Végosszeg

Korcsoport | Férfi | N6 | Osszesen

Foévaros Foévaros

20 - 29 22 22 44 20-29 22 22 44

30 -39 31 34 65 30-39 31 34 65

40 - 49 23 27 50 40 - 49 23 27 50

50 - 59 25 32 57 50 - 59 25 32 57

60 - 69 23 40 63 60 - 69 23 34 57

70 - 21 34 55 70 - 21 40 60
Osszesen 145 | 189 334 Osszesen 146 | 188 334

Megyeszékhely Megyeszékhely

20 - 29 23 28 51 20-29 23 22 44

30 -39 32 28 60 30 -39 32 34 66

40 - 49 27 31 58 40 - 49 27 31 58

50 - 59 30 37 67 50 -59 30 37 67

60 - 69 24 36 60 60 - 69 24 33 57

70 - 19 33 52 70 - 19 36 55
Osszesen 155 | 193 348 Osszesen 154 | 193 347

Egyéb varos Egyéb varos

20 - 29 48 58 106 20-29 48 44 93
30 -39 71 46 117 30 -39 65 66 131
40 - 49 58 51 109 40 - 49 58 61 119
50 - 59 64 93 157 50 -59 64 73 137
60 - 69 49 77 126 60 - 69 49 62 112
70 - 37 58 95 70 - 37 69 106
Osszesen 327 | 383 710 Osszesen 321 | 375 697

Falu Falu

20-29 68 46 114 20-29 46 40 86
30 -39 34 26 60 30 -39 56 54 110
40 - 49 51 46 97 40 - 49 56 54 110
50 - 59 57 62 119 50 -59 61 62 124

60 - 69 73 75 148 60 - 69 43 52 95

70 - 45 25 70 70 - 33 65 98
Osszesen 328 | 280 608 Osszesen 294 | 328 623
Végosszeg 955 | 1045 2000 Végosszeg 916 | 1084 2000

Forras: sajat szerkesztés
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7.

5. szamu melléklet: A kérdoiv kutatasban felhasznalt kérdései

1. Mit tart a legfontosabb témanak/ iigynek, ami alapjdn szavazni fog a 2022-es orszaggyiilési
valasztison?

[nyitott kérdés]

2. Mennyire tartja fontosnak az aldbbi iigyeket, témdkat a 2022-es orszdggyiilési vdalasztdson?

Ugyek/ témak 112134 1]5|0

2.1. Arrégzités: Magyarorszag kormanya fenntartia a rezsicsokkentést,
bevezeti a kamatstopot, régziti az iizemanyagok aradt. Mindezek mellett
harom honapra arstopot vezet be egyes alapveto élelmiszerek esetében.

2.2. A magyar kormany csaladpolitikai intézkedései: CSOK, SZIA-
visszatérites a gyermeket nevel6 csaladoknak, babavaro tamogatas,
otthonfelujitasi tamogatdas, babakétveny.

2.3. Hatarkerités a bevandorlas megallitasa érdekében.

2.4. Gyermekvédelmi népszavazas az LMBTQ-propagandaval
kapcsolatban.

2.5. A korrupt politikusok elszamoltatdsa és felelosségre vondsa.

2.6. Az euro bevezetése.

2.7. Onallo egészségiigyi és oktatasi minisztérium létrehozasa

2.8. Ukran — orosz haboru

2.9. Ukran — orosz haboru gazdasagi kévetkezményei

1) Egyaltalan nem tartom fontosnak - 2) Nem tartom fontosnak - 3) Kézepesen tartom fontosnak

4) Fontosnak tartom - 5) Nagyon fontosnak tartom - 0) Nem tudom - 9) Nem halottam az tigyrél, témarol

3. Osszeségében mit gondol, az Orbdn-kormdny 12 éve alatt inkabb jé vagy rossz irdanyba mennek a
dolgok Magyarorszdagon?

1) Kimondottan rossz iranyba — 2) Inkabb rossz iranyba — 3) Nem mennek se jobb, se rosszabb iranyba — 4)
Inkabb j6 iranyba— 5) Kimondottan jé irAnyba — 0) Nem valaszolok — 9) Nem tudom megitélni

4. A politikaban az emberek gyakran beszélnek ,,bal-” és ,jobboldalrol”. Hol helyezné el énmagat
ezen a skdlan, ahol a ,,1” a baloldalt, a ,,10” a jobboldalt jelenti?

1)-2)-3)-4)-5)-6)-7)—8)—-9)—10) — 0 (nem tudom) - 99 (nem valaszolok)

5. Ha ma lenne az orszaggyiilési valasztas mennyire biztos abban, hogy melyik jeloltre adnd le a
szavazatdat?

1) Abszolut nem tudom, kire fogok szavazni — 2) Nem tudom, hogy kire fogok szavazni — 3) Még mérlegelek —
4) Tudom, hogy kire fogok szavazni — 5) Biztosan tudom, kire fogok szavazni — 0) Nem tudom — 9) Nem
valaszolok
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6. Kérem, adja meg a nemét!

[legordiild lista]
1. Melyik évben sziiletett?

[legordiild lista]
8. Melyik megyében lakik?

[legordiild lista]
9. Milyen tipusu telepiilésen van az dallando lakohelyed? *

e Fdvaros

e Megyeszékhely

e Megyei jogu varosok, de nem megyeszékhely

e Tobbi varos (nem megyeszékhely, nem megyei jogll varos)
e Falu

10. Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?

o befejezett altalanos iskola vagy azzal egyenértékii

e szakmunkasképzd, szakiskola

o (Crettségi, befejezett szakiskola, szakkozépiskola, gimnazium

e ¢rettségire épiild felsdfokra nem akkreditalt szakképzés, kozépfoku technikum
o felsofoku akkreditalt szakképzés, felséfoktl technikum

e foiskolai diploma vagy f6iskolai alapképzési diploma — BA/BSC
e egyetemi vagy foiskolai mesterképzési diploma — MA/MSC

o fels6foku végzettség tudomanyos fokozattal

o Egyeb, €SPedig: .ooeeiuiiieieiieiee e

e Nem tudom

e Nem valaszolok
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6. szamu melléklet: A kddolas folyamatanak bemutatasa példak segitségével

Idézet 1. kor 2. kor 3. kor 4. kor

erkoles” kormanyparti 0 0 0
szavazok

., Biztonsag, hazaszeretet, jolét” kormanyparti 1 Biztonsag Stabilitas
szavazok

,, Tovabb vinni a csaladi kedvezményeket” | korméanyparti 1 Csaladtdmogatas | Csaladtdmogatas
szavazok

., Haboru elkeriilése. Csaladok tamogatasa” | kormanyparti 1 Habora Béke
szavazok

,, Orban Putyin utolso csatlosa” ellenzéki 1 Haborua Kelet — nyugat
szavazok orientacid

., Korrupcioellenesség, elszamoltatdas”™ ellenzéki 1 Korrupciod Korrupcio
szavazok

,,Jogbiztonsag, demokracia, korrupcio” ellenzéki 1 Jogallam Demokrécia
szavazok

Forras: sajat szerkesztés
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7. szamu melléklet: Megkérdezésben megjelené napirendi témak

Napirendi téma Témabirtoklo
Arrogzités: Magyarorszag kormanya fenntartja a rezsicsokkentést, bevezeti a | Kormanyparti
kamatstopot, rogziti az lizemanyagok arat. Mindezek mellett harom hénapra arstopot
vezet be egyes alapveto élelmiszerek esetében.
Gyermekvédelmi népszavazas az LMBTQ-propagandaval kapcsolatban Kormanyparti
A magyar kormany csaladpolitikai intézkedései: CSOK, SZJA-visszatérités a | Kormanyparti
gyermeket neveld csaladoknak, babavaré tamogatds, otthonfelyjitdsi tdmogatas,
babakdtvény
Hatarkerités a bevandorlas megallitasa érdekében. Kormanyparti
Az eurd bevezetése Ellenzéki
A korrupt politikusok elszamoltatasa és feleldsségre vonasa Ellenzéki
Onallo egészségiigyi és oktatasi minisztérium létrehozasa Ellenzéki
Orosz - ukran haboru Egyéb
Orosz - ukran haboru gazdasagi kovetkezményei Egyéb

Forras: sajat szerkesztés
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8. szamu melléklet: napirendi témak fontossaganak észlelése és a

jeloltpreferencia kozotti kapcsolat

Kapcsolaterdsség
Témabirtokos Napirendi téma (Cramer
egyiitthato)

Kormanyparti | Gyermekvédelmi népszavazas az LMBTQ-propagandaval 0,81

kapcsolatban
Ellenzéki Az eurd bevezetése 0,654
Korménypérti | Arrogzités: Magyarorszag kormanya fenntartja a 0,503

rezsicsOkkentést, bevezeti a kamatstopot, rogziti az

iizemanyagok arat. Mindezek mellett harom honapra arstopot

vezet be egyes alapveto élelmiszerek esetében.
Kormanyparti | Hatarkerités a bevandorlas megallitdsa érdekében. 0,398
Ellenzéki Onallo egészségiigyi és oktatasi minisztérium létrehozasa 0,391
Kormanyparti | A magyar kormany csaladpolitikai intézkedései: CSOK, SZJA- 0,299

visszatérités a gyermeket neveld csaladoknak, babavaro

tamogatas, otthonfeljitasi tamogatas, babakotvény
Ellenzéki A korrupt politikusok elszamoltatasa és feleldsségre vonasa 0,276
Kiils6 adottsag | Orosz — ukran haboru 0,1
Kiils6 adottsag | Orosz — ukran haboru gazdasagi kovetkezményei 0,08

Forras: sajat szerkesztés
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9. szamu melléklet: Fidesz szavazoéi klaszterek

Aktiv Vezértéma P_assziv Habors Minden
Fideszes | azonosulo | Fideszes Klaszter Fidesz
Napirendi témak klaszter | Klaszter | klaszter szavazé
Priming Priming Priming | Priming Priming
atlaga atlaga atlaga atlaga atlaga
Kiils6 Orosz — ukran haboru 4,8 - 4,72 4,29 4,42
adottsag O"rosz - ukr,an h'flboru gazdasagi 4,78 ) 4,86 4,45 4,56
kovetkezményei
Korménypérti | Arrogzitések 4,78 - 4,62 - 447
témak Gyermekvédelmi népszavazas 4,84 4,57 4,77 - 4,4
A magyar kormany
csaladpolitikai intézkedései 4,83 4,48 S i 47
Hatarkerités a bevandorlas ellen 4,94 4,62 4,88 - 4,66
"Ellenzek} Or.la}lo egészsegligyi és oktatasi ) 2.99 4 i 3,35
Osszefogas | minisztérium
témai Az eurd bevezetése 1,47 2,1 3,33 - 2,24
Korrupcio6 és feleldsségre vonas - - 4,65 - 3,96
Kit6ltok szama 193 69 123 83 468
Aranyuk a Fidesz szavazok kozott 41% 15% 26%0 18% 100%

Forras: sajat szerkesztés

10. szami melléklet: Klasztereken beliili aranyok az elkotelez6dés dimenzidi szerint

azonosulo klaszter

97%-a kormanypartra

Elkotelezédés Szavazasi szandék Kormanyzati Ideolégiai
dimenzioi/ teljesitménnyel onbesorolas
klaszter valo elégedettség
Aktiv Fideszes ) . . ] .
97%-a kormanypartra 96%-a elégedett 94%-a jobboldali
klaszter
Vezértéma

93%-clégedett

90%-a jobboldali

Passziv Fideszes
klaszter

94%-a kormanypartra

81%-a elégedett

88%-a jobboldali

Haborus klaszter

88%-a kormanypartra

80%-a elégedett

78%-a jobboldali

AKktiv ellenzéki

97%-a ellenzékre

99%-a elégedettlen

71%-a baloldali

Passziv Fidesz

elutasito

95%-a ellenzékre

91%-a elégedettlen

81%-a baloldali

Nyugatos -

progressziv

93%-a ellenzékre

97%-a elégedettlen

82%-a baloldali

Forras: sajat szerkesztés
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11. szamu melléklet: ellenzéki osszefogas szavazok klaszterei

. Passziv Minden
Akt Fidesz | "U9AM0S 1 oppenzeki
ellenzéki . progressziv .
Napirendi témak elutasito szavazl
Priming Priming Priming Priming
atlaga atlaga atlaga atlaga
Semleges Orosz — ukran habora 417 - 4,21 3,92
témak — ukran habort 401
OJ’OSZ ukr’an hgboru gazdasagi 45 i ) 4.32
kovetkezményei
Korménypérti | Arrogzitések 2,31 1,83 - 2,28
témak Gyermekvédelmi népszavazas 1,07 1,14 1,28
A magyar kormany )
csaladpolitikai intézkedései 3,02 463 2,94
Hatarkerités a bevandorlas ellen 2,7 2,19 - 2,63
"Ellenzek} OI.la.HO c?geszsegﬁgyl és oktatasi 491 i ) 4.76
Osszefogas | minisztérium
témai Az eurd bevezetése 4,63 - - 4,59
Korrupci6 és feleldsségre vonas 5 - - 4,93
Klaszter elemszama 975 226 70 1271
Aranyuk a Fidesz szavazék kozott 76,7% 17,8% 5,5% 100%
Forras: sajat szerkesztés
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