A marketing- és a politikatudomany konceptualis keresztmetszeteinek
kutatasa — Egy interdiszciplinaris dilemma

Researching the conceptual intersections of Marketing and Political Science —
An interdisciplinary dilemma

BAVLSIK RICHARD
PhD-hallgato, Budapesti Corvinus Egyetem, bav.richard@gmail.com

Absztrakt

A tanulmany amellett érvel, hogy az interdiszciplinaris teriilet elhanyagoltsaga ellenére, van értelme
a politikatudomany eredményeinek, megfigyeléseinek és fogalmainak a marketing problémainak vizsgalataban
vald felhasznalasanak, els6dlegesen mint elméleti keretrendszer. E tekintetben a tanulmany jelentds részét egy
konkrét marketingtudomanyi probléma bemutatdsanak, majd pedig a politikatudomanyi szakirodalommal valo
Osszekotésének szenteljiik. Nevezetesen, hogy miként eredményeznek a kozosségi médiaban végbemend
részvételi folyamatok a vald életben is megtorténd cselekményt, dontést, valasztast. Ebben fontos kiindulépontként
tekintek arra az alapvetd meglatasra, hogy a marketingtudomany altal kutatott fogyasztas/vasarlas és
a politikatudomany altal kutatott szavazas fogalmilag parhuzamba allithatbak egymassal. Vizsgalédasunk soran
kitiinik, hogy a politikatudomany fokuszaban az allampolgari részvételi jelenségek okan sok évtizedes kutatasi
hattér all rendelkezésre, melyek nagyon is konnyen értelmezhetoek a szoéban forgd marketingtudomanyi kérdés
a marketing akadémiai eredményeit (Id. politikai marketing), lehet akadémiai 1étjogosultsaga az interdiszciplinaris
kapcsolat forditott iranyanak is.

Kulcsszavak: marketingtudomanyi és politikatudomany, kézossegi média részvételi folyamatai, elméleti
vizsgalodas

Abstract

In our paper we argue that despite the neglect of this interdisciplinary field, it is legitimate to harness the results,
observations, and concepts of political science as a theoretical framework, while researching the problems of
marketing. In this regard, we dedicate a significant part of this study to presenting a specific marketing science
problem and then linking it to relevant political science literature. Namely that how participatory processes of
social media effect real life action, decisions, and choices. For this | consider as an important starting point the
basic view that consumption/purchase, which is researched by marketing science and voting/election, which is
researched by political science have a strong conceptual parallel. In our review, it appears that many decades (in
some cases half a century) of research within political science on the phenomena of civic participation can be
easily interpreted in relation to the specific marketing problem in question. At the end of our paper, we argue that
although political science often borrows the academic results of marketing (cf. political marketing), the opposite
direction of the interdisciplinary relationship may also have academic legitimacy.
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1. Bevezetés

Tanulményunkban azt vizsgaljuk, vajon lehet-e értelme marketingtudomanyi problémak,
politikatudomanyi elméleti ¢és szakirodalmi keretek feldli megkozelitésének, illetve milyen
mértékig és modokon van jelen az efféle vizsgalddas a jelenlegi tudomanyos diskurzusban.
Jelen értekezés miifajat tekintve kutatoi kérdésfeltevés €s konceptualis vizsgalddas.

A téma megfeleld fokuszalasa érdekében — a két tudomanyag szakirodalmi attekintése mellett
— egy konkrét problémat is kijeloltiink, melynek vizsgalata sordn a fenti tudomanyos
keresztmetszet 1étjogosultsaga mellett érveliink, annak lehetséges felhasznaldsi teriiletét
érzékeltetjiik. Ez pedig nem mas, mint a kdzosségi médiaban végbemend részvételi folyamatok
hatdsa a valosagban is realizalodd fogyasztoi dontésre, egyéb relevans cselekvésre. Ezen
hatdsmechanizmus vizsgéalatdhoz pedig a politikatudomanyi keretrendszer (annak fogalmaival
¢s jelenségeivel egylitt) haszndlata kapcsan fontos kiindulopontként tekintlink azon meglatéasra,
miszerint a fogyasztdi cselekvés (példaul vasarlas) is egyfajta szavazas, a fogyasztas kapcsan
relevans virtudlis parbeszéd pedig az ehhez a szavazashoz vezetd diskurzus része.

2. A konkrét probléma bemutatasa

Vizsgalatunk valasztott kornyezeteként a kozosségi médiat jeloltik ki, mely immar a
marketingkommunikécios eszkoztar és figyelem megkeriilhetetlen része. Fontossiga ¢s
kiilonb6z6 jellemzdinek implikacidi mar a kezdetektdl az akadémiai érdeklddés kdzéppontjaba
teszik, ahogy ezt példaul BOYD (2007) egy, a témaval foglalkozé korai tanulmanya is
bizonyitja. STEPHEN ¢és TOUBIA (2009) egy szintén a kdzosségi média megsziiletése utan
néhany évvel késziilt munkdja mar a gazdasagi szereplok szempontjabol vett hasznossagara is
ramutat. Nem kérdéses tehat marketingtudomanyi szempontbdl vett jelentdsége, a témaval
foglalkozo szakirodalom igen jelentds (I1d. pl. ALVES et al., 2016).

A kozosségi média szempontjabol relevans kiinduld jellemzoként a vevd/ligyfél gazdasagi
folyamatokba vald bevonodasat és részvételét azonositottuk (KAPLAN — HAENLEIN, 2010),
mely egy adott gazdasagi szervezet eredményessége tekintetében is fontos fejlemény
(RISHIKA et al., 2013). Epp ezért a jelenség nem csak a vevék szempontjabol értelmezhetd.
mely soran e két szerepld kozott interakciok haldzata jon 1étre (FELIX et al., 2017).

Magat az itt attekintett problémat nézve, kiindulopontunk az a marketing-szakirodalom
attekintése utan tett feltételezés, mely szerint a vasarlok fogyasztoi dontéseinek vizsgalata soran
leginkébb az anyagi hatasmechanizmusok kiilonb6z6 dimenzioi kertilnek teritékre (példaul ar,
kereslet-kinalat, véges fogasztoi eréforrasok stb.). Ezek ugyan a legtobb esetben valaszt tudnak
adni az aktualisan feltett kérdésekre, nem biztos, hogy képesek a megfeleld szinten kezelni
azokat a fogyasztoi motivaciokat, melyek sokkal inkabb tarsadalmi, vagy pszichologiai — tehat
nem materialis — forrasokbol taplalkoznak. Sziikségessé valhat tehat egyéb, kifejezetten ezek
vizsgalataval foglalkoz6 diszciplindk eszkdzkészletének igénybevétele.

3. A javasolt megoldas

A fenti problémafelvetésre az altalunk javasolt megoldasi eszkéz egy masik, a piacihoz sok
tekintetben hasonlé miikodési mechanizmusokat vizsgalo tarsadalomtudomanyi diszciplina, a
politikatudomany eszkozkészletének segitségiil hivasa. Utobbi Iényegét tekintve ugyaniugy a
fogyaszto (ez esetben valasztd) dontéseinek mikéntjét és miértjét vizsgalja. Ez mar 6nmagéban
is egy érdekes parhuzam, hisz a szavazas felfoghato egyfajta fogyasztasként (a valasztd
»politikai terméket vesz” szavazataval), vagy pedig a fogyasztds szavazasként (a fogyaszto
,valaszt” az elérhet6 termékek kozott), am a mogottes motivaciok tekintetében — mint ahogy
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latni fogjuk — nagy fontossagot kapnak a mar emlitett bevonoddasi, részvételi tendencidk is.
Talan ez utdbbi jellemzo teszi kiilondsen érdekessé €s kivanatossa ezt a fajta interdiszciplinaris
(politikatudomény és marketing) vizsgalodast.

Kérdéses természetesen, hogy megallhatja-e a helyét egy ilyesfajta megkdzelités a piaci
mechanizmusok vizsgalata kapcsan. Véleménylink szerint azonban, bizonyos viselkedési
mintdk megértése kapcsan még akar sziikséges is, azok tekintetében fontos mads
tarsadalomtudomanyi teriiletek eredményeinek hasznosuldsa. Tagabb értelemben tekintve a
kérdésre, LINDENBERG (1990) egyenesen azt mondja, hogy a klasszikus homo oeconomicus
emberkép tal sekélyes, szerinte sziikségessé valik a homo socio-oeconomicus hasznalata, mely
emberképében elismeri a profitmaximalizalod, racionalis felfogds szlikségességét, dm igyekszik
azt tarsadalmi részegységként értelmezni, annak minden kolcsOnhatidsaval egyiitt. Ezt
tovabbfejlesztve, késobb szintén 6 (2001) egy, a klasszikus kdzgazdasagi racionalitas mogott
megbujo keret- és célrendszer elméletet dolgozott ki, mely igyekszik valaszt talalni a kiillonb6z6
kognitiv dontési mechanizmusokkal kapcsolatos elméleti kérdésekre. Részben Lindenberg
munkassagara épitve FOLMER (2009) amellett érvel, hogy a tarsadalomtudomany
részteriiletekre valo tulzott elaprozodasa ugyan magyarazhaté (azzal a szerinte problémas
elofeltevéssel, hogy az emberi viselkedési motivumok elkiilonithetdek egymadstdl), a jelenség
mégis nehézz¢ teszi a valos valaszok megtalalasat, hisz az egyes diszciplinak igy vakka valnak
rengeteg potencidlisan fontos tényez0 iranyaban. Mindez d6sszhangban van napjaink — kulturalis
értelemben — posztmaterialista folyamatai miatt egyébként is felértékelt jelentdségli, nem
tisztan anyagi szempontokra helyezett dontéshozataldval is, melynek implikaciéi az olyan
fogyasztoi viselkedési tendencidkig is elérnek, mint példdul a fogyasztok tarsadalmi
felelésségvallaldsa, vagy a politikai motivacioji fogyasztéi dontések (CHERRIER, 2005).
Annak ellenére, hogy a marketing klasszikusabbnak mondhato vizsgalodasi teriiletei és
a politikatudomany bizonyos részteriiletei Oridsi hasonlosdgot mutatnak egymaéssal, illetve
nagyon hasonld miikodési mechanizmusokrdl beszélhetiink, s6t sokszor még ugyanazokat a
kulcsfogalmakat is hasznaljak (1d. pl. vasarloi és valasztoi lojalitas kett6se), mégis méltatlanul
elhanyagolt ez az interdiszciplindris fokuszteriilet. Illetve a meglévo kutatasok is leginkabb a
marketingtudomany eszkozeit igyekeznek felhasznalni politikatudoményi célokra. Ezzel
szemben a fentebbi dilemma itt javasolt feloldasa, hogy hasznaljuk a politikatudomanyi
jelenségeket a marketingtudomanyi problémak vizsgélatara. Jelen esetben a kdzosségi média
részvételi folyamatainak, illetve azok hatasaival kapcsolatos vizsgalddasban.

A politikai és tarsadalmi jelenségek hatékony és termékeny felhasznalasanak egyik remek korai
példajat egyébként HIRSCHMAN (1970) allitja elénk, aki Exit, Voice and Loyalty (Kivonulas,
tiltakozas, hiiség) c. munkdja kidolgozéasa sordn rengeteget épitett a mar megfigyelt valasztoi
dontések és részvételi jellemzOk, illetve ezek altala vizsgalt dimenzidi kolcsonhatdsanak
feltérképezésére. A politikatudomanyban a demokratikus dontéshozatal —azaz a valasztas, vagy
szavazas aktusa — soran ugyan jelen van a gazdasagi szavazas jelensége?, a legtobb esetben
mégsem a gazdasagi szempontok dontenek. DOWNS (1957) 6ta igen hosszadalmas akadémiai
diskurzus zajlott/zajlik arrol, hogy miért is szavaznak a valasztok, hisz a leadott szavazatok
értéke annyira alacsony, hogy aligha lehetne raciondlisnak nevezni az ebbe 61t id6t és energiat.
BLAIS (2000) pontosan amellett érvel, hogy ugyan a racionalis valasztas paradigmaja nem
elhagyhatd, annak meghaladdsa mindenképp sziikséges, ugyanis jol latszik, hogy nagy
altalanossagban sokkal fontosabbak a valasztoi értékrendszerek, meggy6zddések, szocidlis és

! A posztmaterialista fordulat bévebb elemzése, illetve politikai, kulturalis és gazdasagi implikacidi kapcsan 1d.
INGLEHART (1997) kutatasat.

2 Nem is elhanyagolhaté a jelent8sége, viszont rendkiviil kdzvetett és egyaltalan nem egyértelmii az ok-okozati
Osszefliggés a kérdésben. A gazdasagi szavazasrol 6sszefoglalo jelleggel Id. LEWIS-BECK és SETGMAIER
(2019) miivét, problematikajarol pedig ANDERSON (2007) tanulmanyat.
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pszichologiai jellemzok és hatasok. HARDER és KROSNICK (2008) épp ezeket a hatasokat
tekintik at, mellyel egyben segitenek is tGllépni a raciondlis véalasztasi elméleteken.
Munkéjukban szerepelnek a demografiai, tarsadalmi és pszichologiai faktorok, vagy épp egy
adott valasztas specifikus jellemzdi is. Konkluzidjukban arra vildgitanak ra, hogy ezek
tobbségiikben pszicholdgiai markerek vagy fliggd valtozok.

Ugyan annak eldontése, hogy miért is dontenek ugy a valasztopolgarok, hogy elmennek
szavazni (illetve miért szavaznak arra, akire) tovabbra is tudomanyos diskurzus targyat képezi,
az azonban mégis kijelenthetd, hogy ebben kevés szerepet jatszanak a materialis
megfontolasok. E helyett sokkal fontosabbd valnak az olyan szempontok, mint az igény a
részvételre, a politikai érdeklddés, a lojalitas, az azonosulas mértéke egy politikai brand-del, a
csoporthoz tartozas (és annak mobilizalo ereje), a koz0sségi nyomas stb.

4. Fogalmi keretek attekintése

Elo6ljaroban fontos megjegyezni, hogy a marketing és a politikatudomény elméleti kereteinek
egyeztetésére mar tobb évtizede eléfordulnak probalkozasok, leginkabb a politikai marketing
kutatdinak berkeibdl, &m ezen tudomdanyos diskurzus egyelére még nem eredményezett
sz¢lesebb korben is elfogadott konszenzust. Ez a koriilmény természetesen jelenthet problémat
is, am egyben lehetdség is, hisz tovabbra is szabad az ut tovabbi 6sszefoglalo jellegli munkakra,
de Uj szempontok parbeszédbe vald behozatalara is. Jelen cikk szempontjabol fontos azonban
megjegyezni, hogy ezen interdiszciplinaris hatarteriilet fejletlensége okan a legtobb
felhasznalhatd tudomanyelméleti vizsgalddast elsé korben mégis leginkdbb a sziiken vett
politikai marketing teriiletén talalhatjuk meg.

A fogalmi keretek tisztdzdsa soran kiindulopontként &ssze kell egyeztetniink a
politikatudomanyi jelenségeket a marketing fogalomtaraval. Ebbdl a szempontbol érdekes lehet
KOTLER és LEVY (1969), akik egy kiterjesztett marketingértelmezés mellett érvelnek,
tovabba KOTLER 1975-6s munkdja, melyben ugyan limitaciok mellett, de erds parhuzamot
von a politikai kampanyok és a cégek marketingtevékenysége kozt.

Szintén megemlitendd az interdiszciplinaris teriilet leggyakrabban eléfordulo teoretikai kerete
a McCARTHY (1960) altal meghonositott 4P-modell. Ezt alapul véve igyekszik sok politikai
marketinges valamilyen formaban a marketing fogalmai kozott értelmezni a politikai
jelenségeket. Am hozzateendd, hogy ez altalaban végcéljat tekintve inkabb a politikai
kampéanyokhoz kivan jol hasznalhatd eszkozrendszert biztositani, mintsem a tudomanyos
vizsgalodas céljat szolgalja. Am ennek ellenére nemcsak elméleti hianyossagai, de a gyakorlati
felhasznalasban mutatkozd gyengeségek miatt is gyakorta éri kritika, példaul talzottan
egyszer(sitd, vagy épp ,.steril” mikodést feltételez6 volta miatt (HENNEBERG -
O’SHAUGHNESSY, 2010).

Egy teljesen mas hozzaallast javasol azonban HENNEBERG (2008), aki episztemologiai
megkozelitésével amellett érvel, hogy a politikatudomany és a marketingtudomany
tudomanyelméleti taldlkozasi pontjait sokkal tagabb értelmezésben kell megfigyelni. Elismeri
ugyan az olyan gyakorlatorientalt megkdzelitések hasznalatat, mint a 4P-modell fogalmi
rendszere, am azt tartja, hogy ez a tulsagosan is szitk megkozelités jellegébol adodoan tul sok
tudomanyos gyengeséget hagy a vizsgalodasban. Véleménye szerint a megfeleld vizsgalodast
lehetovég tevd fogalmi mélység és tudasfejlesztés érdekében egy olyan Uj hozzaallasra van
szlikség, melynek alapjdul a szereplok kozti interakcidk és Osszekapcsolddd halozatok
szolgalnanak. Ilyen értelemben javaslatai kozott szerepel példaul a hatarteriilet empirikus
alapjainak megerdsitése, annak marketingelméleti korszerlisitése, a stratégiai hatékonysagi
kérdések tovabbi vizsgalata (leginkabb a rendelkezésre 4&ll6 erdforrasok ¢€s azok
felhasznalasanak tekintetében), illetve a valasztdi magatartds megfeleld integralasa a vasarloi
magatartas fogalmi rendszerébe.
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Amennyiben az ilyesfajta interdiszciplinaris kutatdshoz kivanunk teoretikai kiinduldépontot
talalni, ez utobbi keretrendszer jo alap lehet rd. Ugyan Henneberg politikai marketingrol beszél,
am az altala javasoltak nagyon is tulmutatnak azon, legaldbbis ahogy azt ma ismerjiik (lasd a
fentebbi teljesen gyakorlatfokusza megkozelités).

5. Relevans jelenségek azonositasa a kutatasi témak metszetében

A kovetkezOkben attekintjiik a téma szempontjabol relevansként azonositott kapcsolodo
jelenségeket. Az elsO, azonositott rendkiviil fontos csoportképzé erd az identitas kérdéskore.
Ahogy HUDDY (2002) &sszefoglald munkajaban is lathatjuk, aki a tarsadalmi identitas
politikai identitast képz6 hatasaval foglalkozott, a jelenség rendkiviil 6sszetett, kialakulasa tobb
tényezotol is fiigg. Ahogy azonban BENNETT (2012) megallapitja, épp a kozosségi média
megjelenésével valamelyest hattérbe szorult, vagyis talan inkabb 4talakult az 1960-as években
megsziiletett klasszikus identitaspolitika. Ezen atalakuldsi folyamat jelentds hatassal van a
tarsadalom viselkedésére, ugy a politikai részvétel (gondoljunk csak az arab tavaszra, vagy az
Occupy Wall Street mozgalomra), mint pedig fogyaszt6i magatartas terén (példaul fair trade,
vagy kornyezettudatossag).

Amikor a piaci ¢és politikatudomanyi rokonjelenségeket keressiik, talan az egyik
legkézenfekvobb a lojalitds, mely megjelenik mind a markahiiség, mind pedig a parthiiség
relaciojaban. Ahogy SCHACHAR (2003) megallapitja, a legtobb demokraciaban harombol két
valasztd ugyanarra a partra szavaz egymast kovetd években, mely jelenség erdsen
visszavezethetd a parthiségre. Ugyan természetesen jelen vannak kulturdlis és egyéb
kiilonbségek, nem kérdés, hogy a politikai lojalitas vizsgdlata miért is bir hatalmas
fontossaggal. Azon thl, hogy nagyban torzit barmilyenfajta, a racionalis valasztéi elméletben
gyokerezd elvarast, miikodési mechanizmusainak megértése nagyban befolyasolja egy-egy
valasztas végkimenetelét. A jelenség fontossdga azonban messze tulmutat a politikai arénan.
Ahogy HIRSCHMAN (1970) is megallapitotta, a lojalitas megléte és mértéke alapjaiban
befolyasolja fogyasztoi €s részvételi magatartasmintakat.

A lojalitast NEEDHAM (2006) egyenesen egybekapcsolja a politikai marka kérdéskorével.
Fontos leszdgezni, hogy itt alapvetden egy, a marketingszakmatdl a politikaba/politikara
implementalt fogalommal van dolgunk. Egy 2006-o0s iras (REEVES et al., 2006) épp erre hivja
fel a figyelmet, amellett érvelve, hogy az ideologiafokuszi megkozelités egyre inkdbb
kihaloban van, helyét atveszi a valaszto-fokuszl stratégia, mely dontéseit sokkal inkébb a
valasztd1 magatartds megfigyelésére alapozza, ugyanakkor ezzel egyidében alakitja is azt.
Leginkabb ez utobbi mellett érvel példaul O’CASS és VOOLA (2010) is, mikdzben a politikai
markazast stratégiai és eréforras szempontbol tekintik 4t.

A kovetkezé kapcsolodd jelenség a bizalom, mely, ahogy HETHERINGTON (1998)
munkajabol is jol kitlinik, egyszerre jelent altalanos bizalmat a politikai rendszer irdnyaba, &m
fontos kapcsolatot apol az egyéni inkumbens vezetd, vagy intézmény cselekedeteivel is. A
politikai vezetOk erdfeszitései kozvetleniil is képesek novelni, vagy csokkenteni a politikai
bizalom szintjét. HETHERINGTON ¢s HUSSER (2012) eredményei alapjan pedig azt is
elmondhatjuk, hogy a politikai bizalom nagyban fiigg attél, hogy milyen témék uraljak a
kozbeszédet, mely narrativak kapcsoldodnak oOssze a valasztok fejében a kormanyzati
teljesitmény fogalmaval, melynek feltérképezése igen jelentds erdforrds lehet az inkumbens
politikai vezetd szdmara szakpolitikéi kialakitasaban. Elmondhat6, hogy a bizalom jelensége
egy alapvetden hosszu tavon miikodo és hatast kifejtd valtozd, &m szerepe rendkiviil fontos
mind az altalanos rendszerszintii valasztoi attitlid, mind pedig egy-egy politikai aktor
mozgasterének €s ujravalasztasi esélyének befolyasolasa kapcsan. Ilyen értelemben nagy
hasonlésdgot mutat a bizalom egyéb, mint példaul gazdasagi szereplok irdnyaba tantsitott
formaival (err6l Id. CASTALDO, 2007).
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Relevans jelenség lehet még a magyarul valasztoi mozgositasként (get out the vote, GOTV)
azonositott tevékenység, mely kozvetleniil az aktualis valasztas el6tti idészakban zajlik. Ugyan
jelentdsége nagyban fligg a koriilményektdl, illetve legfontosabb eleme, a személyes
kampany0sztonzés jelen esetben fokuszon kiviil esik (ezekr6l bovebben 1d. KARP et al., 2008),
azonban a kozosségi média térnyerésével megjelentek olyan eszkozkészletek (1d. ALDRICH et
al., 2015), melyeket egyrészt egy bizonyosfajta nem materidlis értékesitésosztonzésként
azonosithatunk, tovabba direktmarketing-szempontbdl is taldlhatunk érdekes alapanyagot.
Tovabbmenve mar csak azért is rendkiviil fontos lehet a téma vizsgalata, ugyanis a GOTV-
kampéanyoknak tobb kozvetett relacioja is megfigyelt, melyre remek példa lehet az igen jelentds
hosszu tavl szavazoi szokasformalo hatasa (CUTTS et al., 2009).

A kovetkezO vizsgalat ald vonhato jelenség, a politikai véleményvezérek, akik egyrészt az
allampolgarok tajékozodasi struktirajanak fontos elemei, masrészt pedig jelenlétiik a kzosségi
média kordban a fogyasztdi/valasztoi felhatalmazdodas egy formajat is jelenti. Mar DOWNS
(1957) a racionalis valasztoi magatartas alapmiivének szamitd konyvében is nagyon fontos
szerepet szant e jelenségnek. Az ¢ értelmezésében, mivel mindenképp sziikséges a valasztok
szamara az informaciohoz vald jutas koltségeinek csokkentése, ennek egy kisebb-nagyobb
részét altaluk valasztott kozvetitbkre ruhazzak. KATZ (1957) inkabb médiaclméleti
rendszerszinten kozeliti meg a kérdést, amikor kétszakaszos kommunikacidaramlasrol beszél,
melynek értelmében a hirek eldszor a klasszikus médiatol eljutnak a véleményformalokhoz,
majd pedig téliikk mindenki mashoz. Ez utdbbi jelenség haldézatosodds szempontjabol torténd
vizsgalatara remek példa a politikatudomanyi eszkdzrendszer viszonylataban forradalminak
tekintett 2008-as Obama-kampany az Egyesiilt Allamokban (err6l 1d. COGBURN —
ESPINOZA-VASQUEZ, 2011).

Tovabbi érdekesség lehet a politikai aktivizmus mint értékes példa a politikai
markaaktivizmusra. Modern demokrécidkban a tiintetés, tiltakoz6 akciok, a politikai aktivizmus
rendkiviil fontos eszkbzei a valasztasok kozti allampolgari akarat-kifejtésnek. Annak
attekintése kiilondsen izgalmas, hogy individualis szinten milyen faktorok dontenek arrdl, hogy
valaki részt vesz-¢ ilyen aktivitasokban (SCHUSSMAN - SOULE, 2005). Az internet és a
kozosségi média kordban azonban egy Ujabb szintje jelenik meg a vizsgélatnak. Nevezetesen,
hogy milyenfajta kapcsolat van a val6 életbeli és a virtualis aktivizmus kozt. Ezt jarja korbe
példaul NAM (2012) is, akinek az eredményei afelé mutatnak, hogy egyrészt nincs jelentds
kiilonbség demografiai csoportok mentén vizsgalva e kettd fajta aktivizmus kozott, masrészt
azonban az internetnek van egy kettds szerepe az egyébként politikailag nem aktiv
allampolgarok bevonodasra Osztonzésében, illetve a mar meglévé részvételi tendenciak
megerdsitésében. Fontos, hogy van azonban ellentétes oldala is a tudomanyos diskurzusnak a
témaban, mely szerint az online aktivizmus valdjaban csak ,,slacktivizmus” (slacktivism), mely
egyediil arra szolgal, hogy a résztvevok belsd moralis igényeit kielégitse, ennél nagyobb célok
elérésére képtelen (a kérdés attekintésérdl Id. CHRISTENSEN, 2011).

Ugyan viszonylag 0j jelenség, de mégis rendkiviil érdekes lehet a Facebookon megtalalhato
politikai téemaju csoportok és a valasztoi bevonddas, illetve offline cselekvések kapcsolata. Jol
lathato jelenségként relative friss volta ellenére is szdmos tanulmény foglalkozik a témaval,
példaul PARK ¢és szerzétarsai (2009), akik viszonylag szélesebb értelemben vizsgaltak a
kérdést és a mogottes motivacios halot. Vagy CONROY és tarsai (2012), akik egyenesen
pozitiv kapcsolatot mutattak ki az online politikai csoportokban valo részvétel és az offline
politikai participacio kozt. A célzottan a felhasznalok altal generalt csoportok vizsgalata pedig
nem elhanyagolhatd politikai aktivizmus szempontbol sem (MARICHAL, 2013). E témaban is
egy fontos kezdeti 1épcséfok a 2008-as amerikai elndkvalasztas, mint a jelenség egyik els6 nagy
1éptékit megjelenése (WOOLLEY et al., 2010).
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6. Vizsgalati tényezok Kijelolése

A problémafelvetésbdl €s az arra javasolt megoldasi iranybol kovetkeztetve harom 6 tényezo
rajzolodik ki, melyek segitségével lehetdvé valik a szoban forgd hatdsmechanizmusok
vizsgalata. Ezek egyrészt egy eszkozrendszert is jelentenek a szereplok (valasztok/fogyasztok)
szamara, masrészt azonban ezek azok a tényezdk, amelyek végeredményben kifejtik az online
cselekményt valo €letben is realizal6do cselekménnyé alakitd hatasokat.

Ezek kozil az els6 a bevonodas (involvement), mely egyrészt a politikai, allampolgari
tevékenységek soran kiilonosen konnyen és hangsulyosan eldtérbe keriilhet, masrészt pedig a
vevOi bevonodas a gazdasagi folyamatok egyik fontos épitéeleme. Természetesen egy ilyen
helyzetben a bevonddasnak rengeteg offline megnyilvanulasa is van/lehet, &m az online térben
torténd valtozatai is remek indikatorok, illetve akar még proxyként is szolgalhatnak az offline
bevonddasi tendencidkra vonatkozoan.

A masodik tényezd a részvétel (participation). Ezen a ponton valik kiilonosen fontossa a
kozosségi média mint a kutatott jelenségek hatdsainak platformja, illetve az altala lehet6vé tett
proaktiv interakciok. Tovabba pedig a fogalom politikatudomanyi megfigyelései tobb, a
felvetett probléma szempontjabol is hasznos megfigyelést hordoznak magukban (lasd részben
az el6zo fejezetben foglaltakat), hisz az allampolgari részvétel a politologia egy kulcsfogalma.
Harmadjara ott van még a kozos (érték)teremtés (Co-creation) is, mely szintén a kozosségi
média tereiben valhat igazan jelent6ssé. Kiilonosen relevansnak talaljuk azonban ezen feliil is
a fogalmat, ugyanis a politikai termékek alkotasa (hasonléan a kézosségimédia-tartalmakkal
altalaban) sokkal kevésb¢ igényel példaul vallalati infrastruktirat, materialis alapanyagokat, am
a szellemi és emberi er6forrasok rendkiviil fontossé valnak. Ezéltal pedig felértékelddnek a
kozos alkotast igénybe vevo stratégiak, kiilondsen korlatolt pénziigyi lehetéségek esetében —
mely igy remek példakkal szolgalhat e tényezé megjelenési formaira. lde kapcsolodhat még
rokon fogalomként a professzionalis fogyasztas, azaz prosumption is.

Ezen harom {6 tényezd tagabb értelemben relacidban all még az elkételezodés (engagement)
mint interakcios keretrendszer jelenségével is, mely mintegy hattér témaként jelenik meg.
Jelentdsége természetesen a szervezet/vallalat oldalardl is megjelenik mint a fogyasztoi
bevonodast lehetdve tevd keretek megteremtése. E tekintetben pedig fontos elem lehet a
szervezet és a fogyasztod kozotti proaktiv kapcsolat vizsgélata soran.

7. Osszegzés és kitekintés

Kiindulva abbdl a dilemmabdl, hogy vajon van-e létjogosultsdga a politikatudomanyi
szakirodalom ¢és fogalomtar hasznalatdnak mint alapként szolgdld elméleti keretrendszer
marketingtudomanyi kérdések vizsgalatara, a fentebb vazolt problémakor attekintésén keresztiil
lathatova valt, hogy a két tudomanyag keresztmetszete nagyon is valds, az ez iranyu kutatés
indokolt. A masodik fejezetben bemutatésra keriilt a konkrét vizsgalodasi teriilet (nevezetesen
mely szemléltetd eszkoze lett ennek a dilemmanak. A harmadik fejezetben javaslatot tettiink
arra, hogy terjessziik ki a kérdéskor vizsgalata érdekében a fokuszunkat a tisztan
marketingtudomanyi eszkoztar fel6l egy szélesebb, tarsadalomtudomanyi— ez esetben
politikatudomanyi — nézdpont felé. A negyedik fejezetben attekintettiik a két tudoméanyag
fogalmi kereteinek keresztmetszetét, illetve ennek nehézségeit. Az 6todik fejezetben olyan
politikatudomanyi jelenségeket azonositottunk, melyek elméleti hattere nagyban
hozzéjarulhatnak a konkrét kérdés kutatasahoz. A hatodik fejezetben pedig kijeldltiik azokat a
részvételi tényezoket, melyek vizsgalata ebben a konkrét esetben relevanciaval rendelkezhet.

A szakirodalom attekintése arra enged kovetkeztetni, hogy az ekképp megkdzelitett
interdiszciplinaris vizsgalédas nagyon is ritka, egy méltatlanul elhanyagolt tudoményos
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koncepcid, annak ellenére, hogy tudomanyos ¢épitdkévei konnyen elérhetéek a
szakirodalomban. Természetesen ez nem is csoda, a marketingtudomany miivel6i talan joggal,
de félnek a politikatudomanyi teriilet targyanak normativ és tarsadalmi dimenzi6itol. Igy
azonban sajndlatos moddon ezen interdiszciplinaris Ut kimeriill a politikai marketing
kutatasaiban, melyek, elsésorban gyakorlati fokusszal, a marketingtudomanyi eredményeket
hasznaljak fel a politikai aktorok céljaira, 4m a tudomany eldrébb viteléhez a legtobb esetben
csak korlatozottan jarulnak hozza. Amennyiben azonban tallépiink ezen az idegenkedésen, jol
lathatova valik, hogy a politikatudomany eredményeinek széles tarhaza igenis tud haszonnal
szolgalni a marketingtudomanyi vizsgalédashoz, hisz a két tarsadalomtudoményi teriilet sok
esetben ugyanazokat a jelenségeket vizsgalja, minddssze mas szempontbodl, céllal vagy
eszkOzzel. Mar 6nmagaban az altalunk e cikkben felvazolt konkrét probléma tovabbi vizsgalata,
esetleg valos kutatasként valo kidolgozasa is rengeteg érdekes eredménnyel szolgalhat.
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