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Abstract


Today, there is a greater and greater relevance of marketing within the political arena, which significantly modifies features of political action, political decision making and campaigning. Media is one the key channels for reaching the potential voters. Since, media presence requires great financial possibilities, the resources made available of a candidate heavily pre-determine the outcome of the election. Furthermore, this also has a negative impact on the media that should serve the public and should not be driven by economical and political needs and interests. 

A politikai marketing létjogosultsága 

A világ demokratikus XE "demokratikus"  országaiban ugyanazokat a marketingtechnikákat alkalmazzák a politikai vezetők XE "politikai vezetők"  imázsának megtervezésére és megformálására, amelyeket vállalatok alkalmaznak termékeik értékesítéséhez. Sokmilliós reklámkampányok bevetésével a politikusok kifinomult marketingtechnikákkal dolgozzák meg a közvéleményt, hogy elnyerjék és megtartsák a hivatalukat. „A politikai rendszert ma a marketing XE "marketing"  uralja, és a hangsúly a lényeg helyett az imázson (a látszaton), az érdemi kérdések helyett a személyiségen, az értelmes párbeszéd helyett a 30 másodperces üzeneteken van; azokon a technológiai változásokon, amelyek megváltoztatták annak módját, ahogyan a médiák eljuttatták az információkat a közhöz.”(Newman, 2000) Mégis, a piaci viszonyok helyett egyelőre „politikai csatamező” jellemzi a médiát. (Kozák, 2005) Mert „egyfolytában a többség kegyeit keressük. Mint a választási kampány idején az elnökjelöltek. Egy terméket olyan képek bűvkörébe foglalunk, melyek nagy valószínűséggel vásárlói többséget hoznak.” (Kundera, 2002) Felmerül a kérdés, hogy kik képviselik a kormányt és ellenzékét; politikusok, vagy értékesítők?!

Végül az nyeri a választásokat, aki olyan mondanivalóval jelenik meg, amely leginkább megfelel az emberek várakozásainak, valamint aki képes is ezeket az üzeneteket sikeresen eljuttatni a választókhoz. Ezért kell kitalálni olyan innovatív ’termékeket’, illetve ’szolgáltatásokat’, melyekkel a párt képes kielégíteni  XE "jelölt" választói igényeit, vagy legalább is képes megcélozni olyan igényeket, félelmeket a szavazókban, amelyekkel mobilizálni tudják a szavazók kiválasztott szegmenseit. A termék, amit a politikus elad: nézetek, eszmék, tervek. Ezeket foglalja programjába, majd megpróbálja eladni marketing XE "marketing"  szakemberek segítségével. 

Ebből a folyamatból érzékelhető, hogy a tájékoztatás folyamata, a kommunikáció, a meggyőzés XE "meggyőzés" , a választók elérése mind-mind olyan elem, amely ma már indokolja a politika és a marketing összekapcsolódását. Ami manapság történik a politikai marketing és a reklám terén egyáltalán nem radikális változás, hanem ez a modern, szakszerű kampányolás, vagyis egy logikus kiterjesztése a korábbi gyakorlatoknak. (Kotler, 1982) Kotler szerint a kampánynak mindig is volt marketing XE "marketing"  színezete. Az új metodológia nem a marketing bevezetése a politikába, hanem egy fejlettebb, szofisztikáltabb használata. A politikai reklám „megkésve bár, de valóra váltja a költői programot. Költészetet csinál az egyszerű tárgyakból. Dalt fakaszt a hétköznapiságból.” (Kundera, 2002) 

A politikai marketing által előidézett változások a társadalomban

“Teremts gazdagságot! Akár napjaink mottója is lehetne, vagy inkább imperativo categorico-ja.” (Nigra) A gazdasági XE "gazdasági"  hatalommal, vagyis pénzzel rendelkező üzletemberek rendelkeznek azon anyagi feltételekkel, hogy bejussanak a médiába, így képesek önmaguk marketingelésére a kampányok XE "kampányok"  során, amely által fontos politikai szerepek XE "politikai szerepek"  betöltésére nyílik lehetőségük. 

Látható, hogy óriási teret nyert a gazdasági logika használata a politikában. Kis túlzással, mégis érezhető, hogy a vállalkozók politikában történő inkarnációját éljük. „Létrehozni egy bizonyos birodalmat csakis arra a célra, hogy felneveljünk fogyasztókat; elsőre úgy tűnhet, hogy csupán egy ’bolt-tulajdonosok nemzetében’ válna sikeressé. Egy ilyen projekt, azonban teljességgel csak ott valósulhatna meg, ahol a kormányt maguk a bolttulajdonosok befolyásolják.” (Smith, 1776) 

A gazdasági logika a mai modern politikai kampány imperatívusza. (Caniglia, 2000) A kereskedelmi cégek példájára mintázott és rigid módon hierarchikus és funkcionális logikája a marketingnek a bizonytalan szavazók potenciális piacát vizsgálja, egy olyan termék kifejlesztésére, ami politikailag elfogadható. Eztán formálnak egy ablakot a politikai termékükre, ami egyenlő a láthatósággal; a közvélemény figyelmének megvásárlásával. A jelölt az üzleti világban használt vállalti eszközök és kompetenciák segítségével formálja a szervezeti támogatottságát a politikai jelöléséhez. (Caniglia, 2000) 

A mai világban egyértelműen kitűnik, hogy nem csak az üzlet globalizálódik, hanem maga a politika XE "politika"  is. (Vercic, 2004) A pénz XE "pénz"  szerepe az választási folyamatban meglehetősen riasztó, hiszen egy jelöltnek, aki sikeres befutó szeretne lenni, rengeteg pénzzel kell rendelkeznie. Ma a politikai kampányok XE "kampányok"  hatalmas marketingkampányokká alakultak. (Kobrak, 2002) A jelöltnek kellő anyagi háttérel kell rendelkeznie, ahhoz, hogy esélyes legyen a választásokon. Ezt az anyagi hátteret bárki biztosíthatja számára, akár iparágak is támogathatják őt, hogy megválasztásuk esetén a jelölt érvényesítse érdekeiket. 

A korlátlan pénzköltés nem erősíti a demokráciát, „mert a pénzáradat, amely ma a politikába ömlik, a demokrácia XE "demokrácia"  szennyezése.” (White, 1984) A kampány XE "kampány"  finanszírozás szabályozásának hiányában egyenlőségjelet lehet tenni a szólásszabadság és a szabad költekezés közé. Így, minél gazdagabb valaki, annál nagyobb a szólásszabadsága, hiszen annál több időt tud megvásárolni a televízióban, valamint minél kevesebb pénze van valakinek, annál korlátozottabbak a jogai a szólásszabadság terén. (Newman, 2000) 

Társadalmi hatások a választások kapcsán

A kiadók és médiatulajdonosok  XE "médiatulajdonosok" bármi is legyen a társadalmi alapja a „mi az eladható” számítások alapján döntenek arról, hogy mi kerüljön be a hírekbe, és hogyan adják el mindezt. (Bagdikian, 1992) Ehhez még hozzájárul, hogy a marketingkutatások XE "marketingkutatások"  azt erősítik az újságírókban, hogy a külügyi jelentések, vagy gazdasági XE "gazdasági"  szakrészletek érdeklődés hiányában elvesznek, mint hír. „A politikusok hosszú beszédeket tartanak, melyekben szégyentelenül unos-untalan ugyanazt mondják, tudván, hogy teljesen egyre megy, ismétlik-e magukat vagy sem, mert a széles nyilvánossághoz úgyis csak az a néhány szó jut el, amit az újságírók idézni fognak beszédeikből. Hogy megkönnyítsék és némiképp irányítsák az újságírók munkáját, a politikusok a mind egyformább beszédeikbe egy-két olyan mondatot csúsztatnak, amilyet addig sohasem mondtak, s ez már önmagában is annyira váratlan és meghökkentő, hogy a „rövid mondat” egy csapásra híres lesz. A politika egész művészete manapság nem a polis igazgatásában rejlik (mechanizmusának sötét és ellenőrizhetetlen logikájával a polis önmagát igazgatja), hanem a „petit phrases” kiagyalásában; az emberek a politikust e rövid mondatok tükrében látják és fogadják el, ezek hatására döntenek mellette a közvélemény-kutatások során, és adják rá vagy éppen másra voksukat a következő választásokon.” (Kundera, 2003)

A politikai szereplőknek azon törekvése, hogy egyre inkább kiterjesszék hatalmukat a média felett olyan hatást ért el, hogy a kormányzati tevékenység egyre kevesebb nyilvánosságot kap, így az állampolgár nem képes ellenőrizni azt. Sőt, egyre jobban próbálják befolyásolni a polgárok véleményformálását saját érdekük szerint. 

Mindezek jelentősen befolyásolják és módosítják a politikai folyamatokat. Mégis, nagyon sok múlik a politikát formáló és a politikai folyamatokban résztvevő személyek, intézmények tisztességén. Ha a jelölt XE "jelölt"  manipulatív, tisztességtelen módszerekkel kerül hatalomra, akkor sérül a demokrácia XE "demokrácia"  intézménye. Ha nem tartja be a jelölt ígéreteit, amiért megválasztották, akkor ott a társadalom a vesztes. 

Mégis, a marketinget lehet konstruktívan használni, mint egy „íratlan szerződés a jelölt és szavazók XE "szavazók"  között.” (Newman, 2000) Amíg a marketing XE "marketing"  a célt szolgálja, hogy tisztességesen formálja a közvéleményt, addig a demokratikus XE "demokratikus"  állam csak nyerhet vele. A fő probléma talán mégis az, hogy „az egyéneket úgy kezeli, mint piac XE "piac"  által vezérelt fogyasztókat, nem pedig mint aktív, jogokkal és kötelességekkel rendelkező polgárokat.” (Keane, 1999)

Záró gondolatok

A média megbukott abban a törekvésében, hogy hatalommal ruházza fel a polgárok sokaságát, hogy érvényesítse a polgárok érdekeit, ahelyett, hogy politikai vagy üzleti hatalmak magánérdekeit és profitját szolgálná. A verdikt a média felett: a közszolgálat eltűnt. Rossz népszórakoztatást nyújt és nem szolgálja a média az ideálokat. Mindezekből látható, hogy az üzleti, szórakoztatási, reklámozási, figyelemfelkeltő érdekek furcsa kombinációja rajzolódik ki a politikai marketing és reklám terén. Az a képzet pedig, hogy a tömeg igénytelen és taníthatatlan, rendkívül károsan befolyásolja a média milyenségét. 

A politika XE "politika"  és üzlet három tekintetben tér el egymástól, legalább is kellene, hogy eltérjenek egymástól. Legelőször is alapfilozófiájukban; míg az üzletben a profit a cél, a „politikában a demokrácia XE "demokrácia"  sikeres működtetése.” (Newman, 2000) Másodszor, a politikában a győzelem csupán pár százalékos különbséget takar, az üzletben a veszteség és nyereség mögött nagy eltérések lehetnek. Továbbá, az üzleti tevékenységeket a piackutatások szabják meg, a profit növelése érdekében, míg a politikai jelöltet saját életfilozófiája, nézetei kellene, hogy vezéreljék. Innen is szembetűnő, hogy ha a politikai érdekek nincsenek elválasztva a gazdasági XE "gazdasági"  érdekektől, akkor a demokratikusan megválasztott jelölt XE "jelölt"  nem képes megfelelni a társadalmi elvárásoknak. 
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