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Absztakt

Tanulményomban arra kivanom felhivni a figyelmet, hogy a marketing és a fogyasztoi
magatartas tudomanyos eredményeinek ismerete a politika piacanak szerepléi szdmara
elengedhetetlenek, €s a gyakorlatban, a hétkoznapi politikai kommunikéacidban is hasznaltak.
Azonban, ha a politikai marketingre kutat6i oldalrdl tekintiink, azt lathatjuk, hogy az ,,atkeresés
fazisaban” van, ahol még nincs egységes paradigma és mddszertan, amely iranyado lenne, ezért
tanulmanyomban az elmult 30 év eredményeit, dominans €s megosztd témait mutatom be. 2002
nagy mérfoldkd volt a politikai marketing torténetében, mivel megsziiletett a teriilet sajat
folyoirata a Journal of Political Marketing, amelynek a segitségével megvizsgidlom a
legnépszeriibb elméleteket, témakat és modszertani megoldasokat.

Kulcsszavak: politikai marketing, a politikai marketing elmélet fejlodése, politikai termék

Political marketing research is a brandnew field of marketing and political science and it has
made significant progress in the last three decades. Establishment of Journal of Political
Marketing in 2002 was an enormous milestone of the history of this field. The concept of
political marketing can explain various political phenomena and political actors use marketing
approach and tools to achieve their goals. | introduce the issues and research agenda of this
period. My essay consists of three parts. First of all, I would like to introduce the different
approaches of political marketing, after that | define the meaning of political products and show
the most popular themes and issues of Journal of Political Marketing from the beginning.
Finally, 1 sum up the consequences, the results of my essay and show the development of
political marketing theory.

Keywords: Political marketing, concept development, political product

Bevezetés — a politikus olyan, mint a szappan, vagy mint a mosopor

Nincs kiilonbség a politikus és a szappan kozott. Egy szép csomagoléds €s a kommunikacios
eszkozok megfeleld kombinacidjanak segitségével ugyantigy eladhaté a fogyasztoknak. Ettdl a
kilencvenes évek ota népszerli gondolatmenettdl a politologusok nagy részét a szivroham
keriilgeti. Allaspontjuk szerint ez a mondat az egyik ékes bizonyitéka annak, hogy a marketing
nem alkalmazhato vagy csak korlatozottan értelmezhetd a politikdban. Amikor a marketing
teriiletérdl érkezd kutatok probaljak megérteni a politika piacat gorcsdosen probalnak
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gyakran erdltetett modelleket. A politikai marketing illetve a politikai termék fogalma egyre
népszeriibbek és egyre megosztobbak a koznyelvben is*®, mikdzben nincs egységes
értelmezésiik. A politikai szereplok hasznaljak a marketing szemléletmodot és eszkdzrendszert
egyarant, igy a marketing politikdban tortén6 alkalmazhatosaganak kérdése elddlt (Kiss, 2000).

A politikai marketing a gazdalkodas- és szervezés, illetve a politologia tudomanyagainak kdzos
metszeteként értelmezhetd teriilet, amely politika piacanak jelenségeit a marketing
szemléletmodd és eszkOzrendszer segitségével vizsgalja. Kutatdsomban a politikai marketing
elméletének fejlodését ismertetem a kezdetektdl a napjainkig. Célom, hogy bemutassam,
jelenleg hol tart a fejlédése, milyen témakra fokuszalnak és milyen modszertani eszkozoket
hasznalnak a teriilet kutatoi. Az ,,at keresés fazisa”, igy jellemezhetjiik az elmult 30 évet,
amelyben idaig még nem alakult ki egy egységes paradigma, illetve dominans modszertan.
2002-t nagy mérfoldkének nevezhetjiik a politikai marketing tudomanyos toérténetében, mivel
megsziiletett a sajat folydirata a Journal of Political Marketing, ami a teriilet els6szamu
publikécids platformjava valt és az MTA IX. osztalya szerint C kategorias folyoiratnak szamit.

Henneberg és O’Shaughnessy (2007) nagyhatast cikkiikben azt Aallitjadk, hogy mar a
marketingen belill is versenyz6 koncepciokrol beszéliink és fragmentaltsagrol, ami neheziti az
adaptaciot. Nem mindegy ugyanis, hogy példaul a service dominant logic vagy kapcsolati
marketing nézépontja feldl kozelitiink a politika piaca felé. A politikai marketing teriiletén
egyszerre taldlkozhatunk a politikatudoméany és az lizleti tudomanyok vilagdbol érkezd
kutatoval, de kevés a kozos, interdiszciplinaris kutatds és kutatdé csoport (Henneberg és
O’Shaughnessy, 2007). Harris és Butler (2012) szerint a politikai marketing hatalmas
fejlédésen ment at az elmult években a sajat folyoirat 1étrejottével, kézikonyvek sziiletésével és
a novekvo cikkmennyiséggel a nemzetkozi folyoiratokban. Ennek ellenére tovabbra is tele van
problémakkal, bizonytalansdgokkal, ellentmondasokkal, és nincs egy olyan elmélet, amely
szintetizalni tudna a kiilonb6z6é megkozelitéseket. Ugyanakkor domindns paradigmava kezd
valni a marketingmix politika piacara torténo adaptalasa, amely értelmében, az egyes szerzok a
Kotler és Levy (1969) altal kijeldlt uton - tanulményuk a marketing szemléletmdd kiterjesztési
lehetdségeirdl nagy l16kést adott a teriiletnek - a 4P-t probaljak értelmezni a kiillénb6z6 non-
business piacokon. Azonban ,,egy az egyben” torténd adaptacios megkdzelitést Henneberg és
O’Shaughnessy (2007) elavult és naiv kisérletnek nevezi.

1. A politikai marketing elméleti és gyakorlati fejlédése

A politikai marketing alapgondolatat - amely szerint a politikusok Ggy versenyeznek a valasztok
szavazataiért, mint ahogy a cégek a fogyasztok jovedelméért - Schumpeter 1942-es Capitalism,
socialism and democracy cimii miivében jelent meg, és az elsé tudomanyos hivatkozasi
pontként kezelik a teriilet szerz6i. A politikai marketing kifejezést a Princeton egyetem
politologusa, Stanley Kelly hasznalta eldszor 1956-ban (Butler és Harris, 2009), de elterjedése
csak a kilencvenes években tortént meg (Merkovity, 2008). A sok vitatott kérdése mellet egy
konszenzusos pont létezik: a politikai szereplok hasznaljak a marketing szemléletmodot és
eszkozrendszerét (Look ¢és Harris, 1996; Kiss, 2000; Henneberg ¢és O’Shaughnessy, 2007;
Merkovity, 2008; Orosdy, 2010; Harris és Butler, 2012), a marketing politikdban térténd
alkalmazhatdsaganak kérdése elddlt. A politikai szereplék a 20. szdzadban a tomegmédia
megsziiletésével felismerték, hogy a klasszikus politikai kommunikécio, illetve a marketing

43 http://magyarnarancs.hu/villamnarancs/g-fodor-gabor-atombombaja-a-fidesz-oszodi-beszede-vad-
visszhangok-jobbrol-az-interjunkra-93859 Letoltve: 2018.05.01.
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kommunikécié kozott nincs érdemi kiilonbség. Erdemes kiemelni a gyakorlatban torténd

alkalmazas néhany kiemelkedé mérfoldkovét:

e FEisenhower hasznalta el8szor a politikai reklamfilm eszkozét*, vagyis a televiziot
kampényaban. Az ,,I like Ike” rajzfilm és kampany a BBDO, a Young & Rubicam,
illetve Rosser Reeves rekldmszakember nevéhez flizodik. Reeves a Ted Bates
reklamiigynokség els6szami vezetdje volt, és emellett a USP (Unique Selling
Proposition — egyedi értékesitési ajanlat) koncepcidjanak megalkotoja (Pratkanis és
Aronson, 1992; Merkovity, 2008).

e Kennedy — Nixon vita volt a torténelem elsd televizios vitaja*, és ékes bizonyitéka
annak, hogy egy politikus kiilsé megjelenése dontden befolydsolhatja egy szavazas
végeredményét. Nixon tapasztalt alelnokként az esélyesebb jeloltnek szamitott az 1960-
as elndkvalasztason. A televizios vita elott betegséggel kiizdott és hossza kampanykorat
utan érkezett meg az ¢16 felvételre, ahol a fiatal, joképti és kipihentebb Kennedy varta.
A felvétel alatt Nixon non-verbalis kommunikécidja hatarozatlanabb volt és Kennedy
sz6 szerint megizzasztotta, ezért folyamatosan le kellett torolni az arcardl a veritéket. A
vita utdn a televiziéonézok és radid hallgatok megkérdezése révén kideriilt, hogy a
televizio nézok — akik tobbségben voltak - Kennedy-t, a radio hallgatok pedig Nixont
talaltdk meggy6zOébbnek. (Tordk, 2005)

e Obama 2008-as kampanya a ,,Hope” szlogenen és betiitipuson kiviil azért valt
ikonikussa, mert ¢ hasznalta elészor a kozosségi média, a Youtube erejét és az 6
esetében sziilettek az elsé User Generated Contentek®®, amelyek a viralis terjedésnek
kodszonhetden tobb millié embert elértek (Torok, 2005).

A politikai marketing ,,tudomanyos fellegvara” az Egyesiilt Allamok és az Egyesiilt Kiralysag,
de Europa ¢és a vilag tobb részén is egyre népszeriibb kutatasi témava valik (Merkovity, 2008).
A marketing megkozelités fontossaganak hangstlyozasahoz sziikséges a politikai
kommunikdcio és politikai marketing fogalmanak elkiilonitése. A politikai kommunikaciot
jellemzden a politologusok hasznaljak €s leird szandékkal tekintenek a politikai diskurzusra,
mint a média, az allampolgarok és a partok, politikusok parbeszédjére (Mazzoleni, 2002), ezzel
szemben a marketing teriiletérél érkezd kutatok a politikai cselekvOk tevékenységének a
vélasztokra gyakorolt hatdsat vizsgaljak. Masképpen megfogalmazva a politikai marketing
kozponti kérdése, hogy a partoknak, politikusoknak és egyéb érdekelteknek (pl. cégek,
civilszervezetek) milyen stratégiat, milyen eszkozoket kell hasznalniuk céljaik elérése
érdekében.

2. A politika piacdnak jellemzdi - a politikus nem mosopor és nem is szappan

A politikai termékeket nem lehet tigy eladni, mint az FMCG szektor termékeit, de még gy sem
mint egy autot. A politika piaca - mint a legtobb piac — sajat, egyedi tulajdonsagokkal
rendelkezik, amelyhez a politikai szereploknek (partok, politikusok, civil szervezetek, allami
szervek, kdzvéleménykutatok stb.) céljaik elérése érdekében alkalmazkodniuk kell. Kutatdsom
kiindulé pontja, hogy a demokratikus allamokban a politikai tevékenységet természetébol
adodoan a marketing szemléletmdd vezérli. A partok azért jonnek létre, hogy egyes tarsadalmi
rétegek, csoportok — a 20. szazad elsé felében inkabb osztalyok — érdekeit képviseljék, és
igéretet tesznek, hogy hatalomra keriilés esetén igényeiket kielégitik. Masképp megfogalmazva

4 https://www.youtube.com/watch?v=Y mCDaXeDRI4&feature=youtu.be Letoltve: 2018.05.01.
4 https://www.youtube.com/watch?v=hdVHFES| TsE&feature=youtu.be, Letodltve: 2018.05.01.
46 https://www.youtube.com/watch?v=wKsoXHY ICqU &feature=youtu.be, Letoltve: 2018.05.01.
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a politikusok ¢és a partok azért harcolnak, hogy felhatalmazést kapjanak az allam irdnyitasara,
szakpolitikai megoldasok 1étrehozasara, allami szolgaltatasok nytjtasara. Ez igaz a végrehajtd
hatalomért felelés kormanypartok, az egyes bizottsagi tagok, illetve az ,egyszert”
orszaggyulési képviseldk esetében is.

A csere, mint a marketing egyik kozponti fogalmanak jelentése esetében sincs egységes
allaspont az egyes szerzok esetében ¢s csekély az ezzel foglalkozo publikaciok szama. A
szolgaltatds marketing megkdzelitése, amely értelmében korméanyzas, mint szolgéltatas, a csere
targya az egyik legelterjedtebb értelmezése a problémanak (Henneberg és O’Shaughnessy,
2007). Mas megkdzelitések szerint ennél ,,megfoghatobb” a csere targya és a politikai ajanlat
harom részbdl tevodik Ossze, a politikusbol, a partbol és az ideoldgiabol (Harris és Butler,
2012). Ehhez kothetd a branding értelmezése is a politikaban, amely esetében szintén nem
talalkozhatunk egységes allasponttal. Scammel (2015) ugy tekint a politikai marketingre, mint
versengd imazsok csatdjara.

A politikai marketinget a kezdetekben kampanyidészaki tevékenységként értelmezték a kutatok
(Kiss, 2000; Newman, 2000), de ahogy Schumpeter megallapitasa is sugallja és a marketing
logikdjabol, szemléletmodjabol kovetkezik, nem sziikithetjiik le a valasztdsi kampany
idészakara. Emellett a permanens kampanyok korszakéban éliink, ahol a politikai szereplok
folyamatosan 0sszecsapnak egymassal - G. Fodor Gabor szavaival ,,uralni akarjak a pillanatot”
- és elOkészitik témaikat a valasztasokra (Wring 1997, Merkovity 2008, Orosdy 2010). Csak a
politikara jellemz6 jelenség a negativ kampany lehetdsége is, mert az orszagok zomében a
versenytarsak megjelenitésére, az 6sszehasonlitasra €s a kritikdk megfogalmazésara jogszabalyi
eldirasok vonatkoznak, mig a politikai kommunikacioban ezzel kapcsolatban szinte semmilyen
megkdtés nincs az iizleti piacokhoz képest.

3. Marketingmix és a politikai termék

A politikai marketingrdl szol6 irasok els6szamu vitatémaja, hogy a 4P-t miként tudjuk adaptalni
a politika piacara és erre a problémara kiillonboz6, megoldasokat lathatunk. Ezekbdl a
megoldasokbdl be szeretnék mutatni négyet, hogy a kiilonbségeket szemléltessem, de
fontosnak tartom eldljaroban megjegyezni, hogy nem tartom jo iranynak a marketing-mix

crer

e Newman (2000) megkozelitése szerint a 4P a politika piacan is hasznalhato
stratégiaalkotasra, de egészen sajatos és egyedi jelentéssel ruhdzza fel az egyes
tényezoket. A politikai terméket a valasztdsi programmal azonositja, a csatornat
,tolomarketingként” (push marketing), a promociot ,huzémarketingként” (pull
marketing) hivja és az arpolitika helyett a kdzvéleménykutatdsokat nevezi meg a
negyedik stratégia alkotasi teriiletként. Newman modellje elrugaszkodik az eredeti 4P
modelltél. A politikai terméket leegyszerlisiti és partprogramként értelmezi, de
figyelemre méltonak tartom, hogy a push marketing fogalom alatt a partszervezet
kiépitést érti, amellyel a termék személyesen eljuttathato a valasztokhoz.

e Farrel és Norris (Orosdy 2010 alapjan) a 4M+2P modell hasznalatat javasoljak, amely
magaban foglalja az iizenetet (message), a biidzsét (money), a médiamixet (media), a
machine-t (partszervezet), a terméket (product) és a kommunikaciét (promotion). Ez a
modell nagyban hasonlit a kampanytervezés SM megkozelitésére (Fazekas- Harsanyi,
2011). A 4P és az SM modell keverése miatt a stratégiai szintek is keverednek és mint
ezekben a modellekben altaldban, nehezen elkiilonithetéek egymastol az egyes
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tertiletek, példaul a klasszikusan marketing kommunikécio teriiletére vonatkozo tizenet
¢s médiatervezés.

e Jozsa (2004) értelmezését azért tartom kiilondsen figyelemre méltonak, mert a 4P-t és a
szolgaltatds marketingbdl ismert Booms ¢és Bitner (1981) féle 7P modellt vegyitve
alkotta meg a sajat marketingmixét. Itt szintén 4P-t taldlhatunk, de a terméket
(megoldascsomagként  definidlva: ideoldgia, erkolesi iizenet, igéretek) ¢és
piacbefolyasolast (marketing kommunikacio) a szolgaltatasmarketingbdl ismert emberi
tényezdvel (valasztok politikai valdsag érzékelése), illetve folyamattal (kiilonbozo
politikai szituaciok menedzselése a megfeleld lizenetekkel).

e Orosdy (2010) 4P modellt hasznal, amelyben a termék a jovoképet jelenti, a promotion
a kommunikéciot, a place a partszervezetet és haldzatosodast, mig az arpolitika a dontés
pszichologiai arat. A koncepciobol itt is kiemelendd a partszervezet, amely a
halézatépitést €s az aktivistdk menedzselését, illetve belsé marketing tevékenységet
foglal magaban. Az arpolitika megkozelitése jol érzékelteti, hogy ez a tényez6 milyen
nehezen értelmezhetd kiemelt stratégiai teriiletként.

Ahogy méar emlitettem nem tartom megfeleld iranynak az ilyen tipusu ,.kdzvetlen” adaptalasi
kisérleteket, mivel minden modell esetében érzékelhetd, hogy az egyes elemek kdzott komoly
atfedések vannak. Jobban mondva szinte megkiilonbdztethetetlenek egymastol, mint ahogy a
4AM+2P modellnél lathattuk, vagy ahogy J6zsanal a (2004) folyamat és piacbefolyasolas kozott
sem lehet komoly kiilonbségeket taldlni. Emellett mindegyik koncepcioban kicsit ,,ad hoc
jelleglinek™ tiinnek a bekeriilt stratégiai teriiletek. Newman esetében azt lathatjuk, hogy a
marketing fogalmak eredeti jelentését hattérbe szoritva toltotte fel a 4P-t (pl.: kdzvélemény-
kutatéasok, ,,pull marketing”).

Erdemes kiemelni Bannon (2005) elméletét, aki a kapcsolati marketingen keresztiil probalja
meg értelmezni a politika piacat. Mivel a marketingnek jellemzden nincs egyetlen altalanos
elmélete, ezért probalkoznak a szerzok a leginkabb széleskorben elterjedt marketing-mix és a
tranzakcid alapu megkdzelités adaptalasaval (Henneberg és O’Shaughnessy, 2007). Bannon
(2005) a lojalitas foka szerint tiz kategériaba sorolja a stakeholdereket - a hiperaktivistatol
kezdve a zsaroloig - mélyinterjuk és fokusz csoportok segitségeével.

3.1. A politika, mint szolgaltatas

Egyetértek Merkovittyal (2008) és a Hetesi — Veres (2013) szerzdparossal, akik szerint a
politika szolgéltatds. Ebbdl szamomra nem az kovetkezik, hogy a Booms és Bitner féle 7P-t
kell a politikara adaptalni, inkabb ,,csak” annyi, hogy a politika piacanak jellemz6i miatt (pl.
nem fizikai jellegli probléma megoldas, folyamat jellegii) szolgaltatasként kell tekintiink ra. Ha
a marketing teriiletek k6z¢é be szeretnénk sorolni a politikai marketinget, akkor leginkébb a non-
business marketing targykoréhez tudnank beilleszteni. A politikat szolgéltatasként értelmezem
és a politikai terméket, igy szolgaltatastermékként. A politika nem tartalmaz semmilyen fizikai
elemet, igy sokkal nehezebb értékelni a politikai szerepldk teljesitményét és a bizalom
felértékelddik (Veres, 2009). Ebbdl kovetkezik, hogy a mindenkori kormanypart
teljesitményének elbiralasa — vagyis, hogy jol vagy rosszul végzik a dolgukat — csak a
szubjektiv észlelés segitségével lehetséges. Walter Lippmann (2007) a huaszas években
megfogalmazta, hogy a politika a média altal teremtett pszeudovalosag. Torok (2002) szerint a
politikat egy ,,konstrukcids terméknek” nevezhetjiik és szinte csak a kommunikécion keresztiil
érzékelhetd az allampolgarok szdmara. A politikai valdsagot, a politikai szereplok
teljesitményét és az altaluk igért szolgdltatdscsomagot a politika napirendjén 1évé témak
segitéségével ismerhetjilk meg, amely magdban foglalja a szakpolitikai elképzeléseket,
programot, botranyokat, egyéb értékrendi allasfoglalasokat.
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3.2. Agenda-setting, avagy a politikai termék értelmezése
Allaspontom szerint ezzel a ,, konstrukcids termékkel” vagyis mas szoval issue-val ragadhatjuk
meg legjobban a politikai (szolgaltatas) termék 1ényegét. Ebben a fejezetben bemutatom a sajat
politikai termék értelmezésemet, amelyre a szekunder kutatasomban is kitérek.

A politikai napirend kutatasa (agenda-setting) az egyes politikai témak (issue) sorsat és hatasat
vizsgalja, vagyis, hogy egyes témak hogyan épiilnek fel, milyen életciklussal rendelkeznek és
a valasztokra milyen hatast gyakorolnak (Torok, 2005). A vizsgalat alapegysége az ,,issue”’, ami
a politikai napirenden felmeriilé egyes témakat, iigyeket jelenti. Harom féle napirendet
kiilonboztetiink meg egymastol, a partpolitikait, a média és a kdzvélemény napirendjét. A
napirendek folyamatosan, kolcsondsen hatnak egymaésra, és igy all Ossze a teljes politikai
napirend. Az agenda-setting konkrétabban megfogalmazva a napirendek kozotti
mechanizmusokat, jellemzd trendeket jelenti. Torok (2005) szerint a politikai cselekvés formaja
a politikai termékek 1étrehozasa, vagyis a piaci szereplOk tevékenysége, interakciodi az issue-K
segitségével jutnak el a valasztopolgarokhoz. A politikai teljesitmény igy ismerhet6 meg, és az
orszaggylilési valasztdson ezek révén dontenek a szavazok. A politikai terméket issue-ként, a
termékfejlesztést pedig agenda-setting tevékenységként értelmezem. Ebben a fejezetben
bemutatom a napirend-kutatas elézményeit és mélyebben értelmezem a politikai terméket és
Osszefiiggéseit.

McCombs ¢és Shaw (2007) a hetvenes években megteremtették egy uj agat a
médiaelméleteknek, a napirendkutatast. A napirendkutatdsok alapjan a média nem képes
megmondani, hogy mit gondoljunk egy adott témaban, de arra képes, hogy meghatarozza, mirdl
gondolkodjunk. Ok hasznaltdk el6szor az agenda-setting kifejezést, amely jol érzékelteti
kutatasuk kiindulopontjat. Nem az érdekelte dket elsdsorban, hogy a média és a felmeriild
témak, hogyan valtoztatjdk meg a kdzvélemény attitiidjét, hanem hogy a médidnak napirend
kijelolé funkcidja van, ami a kdzvélemény napirendjére, a kiillonbozo témak fontossaganak
érzékelésére hat.

Az issue kifejezés helyett a magyar koznyelv altalaban a téma, az agenda-setting helyett a
tematizacid kifejezést hasznalja. Tanulmanyomban ezeket a fogalmakat szinonimaként
kezelem, de fontosnak tartom megemliteni, hogy a magyar megfelelok kevésbé képesek atadni
az egyes angol szavak tartalmat (az issue ravilagit, hogy itt valamilyen problémateriiletrdl
beszéliink, a tematizacid pedig nem érzékelteti eléggé a napirend formalasi taktikak
sokszinliségét).

Az agenda-setting ahogy lathattuk a témak napirendek kozotti vandorlasanak folyamatat
mutatja be, ezért ettdl a fogalmatol el kell kiiloniteniink az agenda-buildinget, amit ,,napirend-
épitésként” fogalmazhatunk meg. Az agenda-building szemléletmodjaban és kérdéseiben tér el
az agenda-settingt6l, de ugyanarrol a jelenségrol beszéliink. Az agenda-building kérdése, hogy
miként befolyasolhatjuk az egyes napirendeket €s miként épithetiink fel egy sikeres témat Torok
(2005). A kiilonbozd issue definiciok kozds vondsa, hogy a napirendi statuszt emelik az
értelmezés fokuszaba €s a vitat, a konfliktust, amit kivaltanak a politikai szereplok kozott. Az
issue-k harom allandé attribatummal rendelkeznek (Torok, 2005):

e a konfliktus a kiilonb6z6 allaspontokat és az egyes politikai szereplok kozotti ellentét
nagysagat jelenti. Ahogy mar emlitettem a témak velejardja a konfliktus és egyes
szerzOk szerint e nélkiil nem is sziilethet meg egy napirendi téma (Lang és Lang, 2007).
Meg kell kiilonboztetniink egymastdl a kozvéleményt egyesitd és megosztd témakat,

785



amelyeket a szakirodalom ,,valence issues” €s ,,positional issues-nak” nevez. A ,,valence
issues” olyan témakat jelol, amelyek céljaival szinte minden allampolgar egyetért (pl.:
jobb egészségiigyi ellatas, versenyképes oktatds stb.) és azt szeretnék, hogy minél
gyorsabban val6suljanak meg. A ,,positional issues” a megosztd témakat jeloli, amelyek
alkalmasak arra, hogy a politikai erd megkiilonboztesse magat €s megerdsitse sajat
szavazOtabora identitasat.

e Az expozicio a téma altal generalt figyelmet és a kiilonb6zé napirendek (partok
napirendje, valasztopolgarok napirendje, média napirendje) kozotti mozgasat jelenti. A
lathatosadg problémdjat és a kiilonbozd napirendek kozotti atmeneteket, szelekcios
elveket reprezentalja. Példaul egy civil kezdeményezés képes-e magara vonni a média
figyelmét és ezaltal a politikai szerepldk figyelmét is (pl.: NOlimpia kampény).

e Az issue fontossaga azt jelenti, hogy a kiilonb6z6 politikai szerepel6k menyire tartjak
relevansnak a problémat, vagyis alapvetd kérdésnek az orszag jovdje szempontjabol.

3.3.Priming és framing

A priming és framing fogalmak a médiahatasra €s az issue-k valasztokra gyakorolt befolyasara
fokuszalnak. A fejezet elejét a torténeti hattér bemutatdsa soran a befogadaselméletekkel
kezdtem és azoknak egy uj fajtajaval zarom. A priming a témak fontossdganak értékelését
jelenti, pontosabban azt, ahogy a valasztok a média €és a politika napirendje révén miként
érzékelik az egyes issue-k fontossdgat. Minden téma mas politikai szerepld szamara eldnyds,
igy az egyes ligyek iranydban meglévd figyelem mindig eldnyds bizonyos politikai
szereploknek. Aktualis példaként a jelenségre megemlithetjiilk a Fidesz bevandorlés ellenes
kampanyat, amely 2016 6ta uralja a magyar politikai nyilvanossagot. A téma erdssége, hogy a
kampény kezdete eldtt is elutasitott volt, és a Fidesznek sikeriilt magahoz kotnie, egyediil
birtokolni a témat a fontossaganak novelésével.

A framinget keretezésként fordithatjuk és egyfajta ,,el6hangold” szerepe van. A framing a téma
kontextusara utal, ahogy a politikai szerepld elmeséli a témat, amilyen narracidban,
csomagolasban megmutatja azt. Ez a narracié minden esetben a politikai valosag értelmezése,
amely segitségével késObb a politikai szerepld tettei logikusnak tlinnek. A Fidesz narrativajaban
a bevandorlas egyértelmiien karos jelenség, mert a nemzeti kultarat és az allampolgarok
biztonsagat fenyegeti (ellenben masok narrativdjdban megoldas lehet a munkaeréhianyra és a
nyugdijrendszer fenntarthatatlansagara), igy a hatarzar és a kerités épités a politikai valosag
értelmezésbdl, a framingbdl adodé logikus 1épés. Osszefoglalva a priming jelensége arra hivja
fel a figyelmet, hogy egy kiemelkedd téma fontossaga révén mar onmagaban hatast gyakorol a
valasztoi attitlidokre. A framing a politikai szerepld témdaval kapcsolatos narrativajaként
fogalmazhat6 meg, melynek a célja, hogy a véalaszté azonosuljon ezzel az allasponttal.

4. Szekunder kutatas: a politikai marketing elméletének fejlédése

Szekunder kutatdsom soran a Journal of Political Marketing publikacidit elemeztem a 2002-€s
alapitds ota 2018-ig. A célom, hogy azonositsam a legnépszeriibb témakat és elméleti
megkozelitéseket. Osszesen 291 darab publikiciot és 963 darab kiilonbdz6é kulcsszot
elemeztem. El6szor egyenként szeretnék kiemelni olyan kulcsszavakat, kutatasi témakat,
modszertani eszkdzoket, amelyeket figyelemre méltonak tartok.

A leggyakoribb kifejezések az ,election” (113-szor), a ,,campaign” (82-szer), és természetesen
a ,,political marketing” (75-szdr), illetve ezek valtozatai. Az ,.election” kulcsszo altaldban
valasztasok alatt és utan késziilt elemzéseket jelent és a ,,campaign” is ezzel 0sszefliggésben
keriilt megemlitésre altalaban. A ,political marketing” kifejezést nyilvanvaldan gyakran
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hasznaljak a kutatok, bar a Journal of Political Marketing nevii lapban komoly megkiilonboztetd
erdt nem jelent.

A gyakori kutatasi témak elemzése eldtt szeretnék harom, a szakirodalommal (Henneberg és
O’Shaughnessy, 2007) 6sszehangban all6 érdekességet kiemelni a ritkdn hasznalt kulcsszavak
segitségével:

e MeglepOnek taldlom, hogy a ,,populism” és egyéb variansai a kulcsszavakban csak
harom esetben fordultak eld, ami j6l mutatja az interdiszciplinaris megkozelités hianyat.

e Moddszertan szempontjabol érdekesnek tartom, hogy még mindig a nagy mintas
megkérdezések (survey) és a fokusz csoportos kvalitativ kutatdsok szamitanak
elsédleges modszertannak, de a tartalomelemzéssel is gyakran lehet talalkozni.
Azonban olyan innovativ technikdkat is alkalmaznak elvétve, mint a kisérlet (field
experiments - 9-szer fordult el6).

e A ,relationship marketing” és ,,customer relationship management” kifejezések csupan
hatszor szerepelnek a kulcsszavak kozott, igy az Gjabb marketing megkozelitések
adaptalasara kevesebb kisérletet talalunk.

Ahhoz, hogy kutatasi célomat teljesitsem, vagyis, hogy megismerjem mely témak, problémak
a legnépszertibbek, sziikséges, hogy uj kategoridkat alkossak, amelyek kulcsszo csoportokat
tomoritenek (1. tablazat).

1. tablazat: kulcsszé kategoriak

Népszeri témakorok Példak a jellemzo6 kulcsszavakra
teoretikus megkdozelités Political strategy, political parties, marketing
(stratégia és marketing-mix) theory, marketing-mix
politikai branding és kommunikacid branding, human branding, brand image,
brand personality, advertising
kampany ¢és valasztasi beszamolok 2008 u.s. presidential election, uk general

election 2001, campaign, campaign strategy,
election, presidential election, negative
advertising, online campaigning

valasztoi magatartas voting, voting behaviour, voter psychology,
negative preference, non — voting
média és agenda-setting media, agenda-setting, framing, priming,
new media
a primer kutatds modszertana focus group, survey, depth interview,

qualitative, quantitative, experiment
Forras: sajat szerkesztés

A legnépszeriibb azonos témdkat érintd kulcsszavakat egyéni mérlegelés segitségével
Osszevontam és ez alapjan hat kategériat tudtam elkiiloniteni egymastol. Természetesen voltak
kulcsszavak, melyek ebbe a hat csoportba nem besorolhatok (206 db), de a szekunder kutatasom
soran nem is célom és nem is tartom megvalosithatonak a teljeskorti kategorizalast.

A teoretikus megkozelités kulcsszo a marketing stratégia és a marketing-mix adaptacios
kisérleteket foglalja magaban. A politikai branding és kommunikdcio a politikai markazas
értelmezését és az egyes eszkdzokon folytatott kommunikacids tevékenység vizsgalatat
tartalmazza. A kampdny és a vdalasztdsi beszamolok valodi valasztasok elemzéseit jelenti,
amelyekhez gyakran kvantitativ, leir6 jellegli médszertan tarsul. A valasztoi magatartas ezzel
szemben a valasztoi preferencidk pszicholdgiai €s szocidlpszichologiai megkozelitését,
magyarazd és feltard jellegii kutatasokat jelent. A média és agenda-setting a politika
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mediatizaciojat €s az egyes médiumok jelenségeit reprezentalja. A primer kutatas modszertana
pedig elsdsorban a modszertani megkozelitések elemzésére szolgal, de korlatokkal kezelendd,
mert kulcsszoként ezek altalaban akkor jelentek meg, ha valami rendhagy6 eszkozt hasznalt a
kutato.

A legtobb publikacio - 29,4%-kal - a kampany ¢és valasztasi beszamolokbol sziiletett eddig a
folyoiratban, amely jol mutatja, hogy bar mar permanens kampanyokrél beszéliink a
demokracia iinnepeként aposztrofalt intézmény irant tovabbra is szembetiind az érdeklddés (2.
tablazat). Ezutdn a teoretikus megkozelitések jatszanak kitiintetett szerepet (14%), amely a
szakirodalom fragmentaltsaganak bemutatdsa utan taldn nem akkora meglepetés. A branding és
a kommunikéci6 témaval a publikaciok 11,2 %-a foglalkozik, amelyen beliil megjelenik az
értékteremtés koncepcioja €s az egyes uj technologiai eszkdzokon folytatott kommunikacio (pl.
Twitter, Snapchat) is. A média és az agenda-setting-gel kapcsolatos irodalom 10,5%-a sem
elhanyagolhato, bar ebben az értékben a politika mediatizacidjanak jelenségével Osszefliggd
kutatasokat talalhatunk elsésorban, de azért az agenda-setting-hez kapcsolodo kifejezéseket (pl.
framing, priming) is olvashatunk. A politikai termék értelmezése miatt szamomra ez kiilondsen
fontos adat, mert azt lathatjuk, hogy a napirend-kutatds nem tolt be jelentds szerepet a
szakirodalomban. Végezetiil a modszertan 3,2%-0s szerény eredménye talan csak annyiban
meglepd, hogy a politikai kdzvélemény-kutatdsok tradicionélisan gyakran alkalmaznak olyan
innovativ technikékat, amelyeket mas teriileteken is atvesznek (Rudas, 2006).
2. tablazat: Kulcsszoé kategoriak megoszlasa

Kulesszo6 kategoria Gyakorisaga (%)

Kampény és valasztasi beszamolo 29,4
Teoretikus megkozelités

(stratégia és marketing-mix) 14,0
Branding és kommunikécio 11,2
M¢dia és agenda-setting 10,5
Vilasztdi magatartas 10,3
Modszertan 3,2
Osszesen (kumulalt) 78,6

Forras: sajat szerkesztés

Ezutdn megvizsgaltam, hogy a folydirat indulds 6ta az évek soran, hogy alakult a harom
legnépszeriibb téma eloszlasa iddben (1. diagram). Lathatd, hogy a kampany és valasztasi
beszamolok érdekelték leginkabb a kutatokat egy 2007-es és 2010-es rovid iddszaktol
eltekintve, és az is megfigyelhetd, hogy mindez igazodik az Egyesiilt Allamok és az Egyesiilt
Kiralysag valasztasi periddusaihoz. A branding egyre népszerlibbé valik az utobbi években —
akarcsak a marketingen beliil. Azonban itt ki kell emelni, hogy a technologiai fejlédés révén
létrejové 1) kommunikacios eszkozok mindig maguk utdn vonzanak ) kommunikacios
megoldasokat, amelyek vizsgalata vonz6 a kutatok szamara. Azonban érdekesnek tiinik a
teoretikus megkozelitések szdmanak hullamzasa, amely jol szemlélteti a folyamatos elméleti
vitakat.

1. diagram: A legnépszeriibb témak gyakorisagianak idébeni eloszlasa a kulcsszé
kategoriak alapjan

788



40
35
30
25
20
15

10

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

Stratégia és marketing-mix Kampdny és valasztdsi beszamold

Branding és kommunikacié

Forras: sajat szerkesztés

Szekunder kutatdsom révén egy atlathato képet kivantam adni a politikai marketing fejlédésrdl,
ugyanakkor tisztaban vagyok korlataival €s egyszerusitéseivel. A kulcsszavas elemzés egyik
hatranya, hogy szerz0 mashogy értelmezheti az adott kulcsszot vagy a kutatdsi céljaim
szempontjabol fontos kifejezéseket nem tiinteti fel. Emellett az egyedi mérlegelés lehet6vé teszi
kortltekintd dontéshozatalt, de szubjektiv elemeket is tartalmaz, és lehetséges, hogy az egyes
kulcsszavak tartalma eltér attol a kategoriatol, amely ala besorolasra keriiltek. Osszeségében
azonban azt gondolom, hogy a modszer segit megérteni a friss tudoményteriilet vitit és az
egymassal versengd koncepcioit.

Osszegzés

Tanulmanyomban a politikai marketing torténetét tekintettem at a tudomanyos, teoretikus
problémakat, amelyek még feloldasra varnak, hogy egy igazi, domindns paradigma kialakuljon,
amely szintetizalni képes az egyes megkozelitéseket. Az egyik ilyen kiemelendd kérdés, hogy
politikai terméket miként értelmezziik. A politikust tekintjiik a terméknek, az ideologiat, a
partot vagy egy mas elméleti megkozelités segitségével a politikai napirenden 1évd témat?
Szekunder kutatdsomban szdmszeriisitve ¢és atlathatdan kivdntam bemutatni a politikai
marketing fejlodést és meghatarozo témait, modszertanat, amelyek kutatdsom folytatasaként
iranyadoak lehetnek. Nem titkolt motivaciom volt, hogy megértsem a teriiletet €s igy be tudjak
kapcsolodni a tudomanyos diskurzusba.
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