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Absztrakt

A tanulmany bemutatja a témegkommunikacio inspirald hatasat az eqyéni véleményekre,
és azon keresztiil azt a folyamatot irja le, ahogyan ez a hatas dtalakul kézvéleménnyé.
Lathatjuk a befogado kiilénb6z6 értelmezési kereteit, az eqyének kbzotti tarsalgas, dis-
kurzus hatasat a politikai, kozéleti folyamatokra, ami a média kdzvetits szerepe nélkiil
szinte lehetetlen lenne.
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Abstract

The study shows the inspiring impact of the mass media on the opinions of the individual,
and through this process, this effect is transformed into public opinion. You can see the
different interpretations of the scope of the host, the conversation between individuals,
the effects of the political discourse, public processes, and the role of the media as inter-
mediary, without which this would be almost impossible.
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Tarsadalmi kommunikacié

A tdmegkommunikacio meggy6zberejének, hatasanak a kérdése

A média és a kdzonség viszonyanak egyik legfontosabb kérdése az, hogy a média
befolyasolja-e — ha igen, milyen mértékben, és hogyan — az emberek viselkedését,
gondolkodasat. Az természetesen nyilvanvalo, hogy a modern tdmegkommunikacids
eszkdz0k megjelenése megvaltoztatta életlinket, és egyben legfontosabb informacio-
forrasunkka valt. Azt is tudjuk, hogy nagymértékben atalakitotta szabadid6nk eltoltését.
Avilagrél vald tajékozodasunk szerepét egyre inkabb atvették a kilonb6zé médiumok
a szlikebb kozosségektdl, iskolaktol. Bar korabban is csak tudasunk toredékére tettiink
szert személyes tapasztalds Utjan, mégis ezeknek a szocializacios dgenseknek a szerepé-
vel kapcsolatban ritkan szokas feltenni azt a kérdést, hogy milyen hatast gyakorolnak
az emberekre. A tdmegmédia abban kiilonbozik az 6sszes tobbi szocializacids agens-
tél, hogy ma mar életiink szinte minden helyszinén jelen van, ezért is feltételezhetd,
hogy hatasa nagyobb, mint minden masnak. ,A tdmegkommunikacié meggy&z6 erejét
bizonyité statisztikak megdébbentsk. Az Amerikai Egyesiilt Allamokban 1220 televizid,
9871 radidallomas tizemel, 482 napilap és 11 328 képes magazin jelenik meg.”

A szamadatok a tdomegkommunikacié meggydz6erejét bizonyitjak, ami valojaban
csak azt er6siti, hogy a média mara mar mindennapjaink szerves részévé valt, de maga-
rol a média hatasarél nem bizonyit semmit, hiszen megkiilonboztethet6 a tajékoztatas
a befolydsolastol. A tajékoztatas esetében az lizenet cimzettje j6zan megfontolasok
alapjan mérlegel, és dont arrél, hogy megvaltoztatja-e a véleményét, magatartasat
vagy sem. A befolydsolds esetében viszont az lizenet cimzettjének a kommunikator
akaratanak megfelel6en valtozik a véleménye, viselkedése. A kérdés tehat az, hogy
amédia képes-e a kommunikator akaratanak megfeleld vélemény- és viselkedésvalto-
zast kivaltani, azaz képes-e manipulalni kozonségét. Képes-e befolyasolni anélkiil, hogy
az emberek mindennek tudatdban lennének. A média vagy a kozonség befolyasolja-e
nagyobb mértékben a masikat. A kérdésnek az ad kiilonds hangsulyt, hogy a kozkelet(l
nézet szerint csak a tajékozott, autondm allampolgérok képesek megfontolt dontéseket
hozni, a tajékozddas a népszuverenitas eléfeltétele, és ha a média képes manipulalni,
az végsd soron a demokraciat sodorhatja veszélybe. A média nagy hatasat vallok
korében megkiilonboztetheték a médiapesszimista és a médiaoptimista allaspont
képviseldi. A médiapesszimistak szerint a média zémmel karos hatast gyakorol a tar-
sadalomra. A pornografia a csaladi kapcsolatok fellazulasaért, a médiaer6szak a vald
vildgban tapasztalhatd er6szak elharapézasaért felelds. A médiaoptimistak ellenben
azt vartak a médiatol, hogy elviszi a tudast, az izlést, a moralt az otthonokba, neme-
sitve a tarsadalmat.?

Akdnyv, anyomtatott sajto, a szinhaz, a szép- és ponyvairodalom, a mozi és a film-
hiradé kapcsan is felvet6dott az emberekre gyakorolt hatasok kérdése. A kozdnségre
mindig az a médiahordozo gyakorolja a legnagyobb hatast, ami még az Ujdonsag

2 Anthony Pratkanis - Elliot Aronson: A rabeszélégép, Ab Ovo Kiado, Budapest, 1992, 167.
3 Angelusz Robert - Tardos Robert: Médiahasznalat vagy médiafogyasztas? Jel-Kép, (1998/3) 3-24.
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erejével hat. Akkor, amikor hatasmechanizmusokrél beszéliink, nem szabad meg-
feledkezniink arrél sem, hogy az igazi hatasnak mindig van egy redlis nyomonkdvet-
het8sége, viselkedésben, tettekben. Ilyen driasi hatasa volt a korabeli tarsadalomra
Goethe Az ifju Werther szenvedései cim( m(ive, ami csupan az olvasasaval elinditott
egy hihetetlen &ngyilkossagi sorozatot a korabeli fiatalok kdrében, vagy egy dallam,
Seres Rezsé fulbemaszo melodidja a ,, Szomort vasarnap”, ami az 1930-as években
szintén egy ongyilkossagi hullamot inditott el Magyarorszagon. Az emlitett két példa
is joL bizonyitja, mit nevezhetiink igazi hatasnak, befolyasolasnak. Manapsag a média-
fogyasztok is egyre inkabb fenntartasokkal fogadjak az informacidkat, kételkednek azok
igazaban, hisz tudjak, milyen eszkdzrendszerrel dolgoznak az egyes médiumok, példaul
a bulvarsajté. A kozonség ma mar oriasi tapasztalattal és nem utolsésorban kritika-
val rendelkezik a médiafogyasztast illetéen, de a tarsadalom kiilonboz6 rétegz6dését
tekintve mindez természetesen eltérd lehet. A befogaddknak kiilonbozé sziikségleteik,
elvarasaik vannak, amelyeket a médiahasznalat soran elégitenek ki, tehat nem a média
hasznalja, befolyasolja az embereket, hanem épp forditva, az emberek hasznaljak
a médiat; nem a média formalja a kdzvéleményt, hanem dominans médon a kézdn-
ség formalja a sajat sziikségleteire a médiumokat. Az emberek aktivan valogatnak,
azt a csatornat keresve, amelyik a legjobban megfelel az izlésiknek, véleménytiiknek,
és valami miatt sziikségét érzik, hogy nézzék. Ha ennek az igénynek valamelyik csa-
torna nem felel meg, egyszerlien tovabbkapcsolnak. Jay Blumler és Elihu Katz Mire
hasznalja az eqyén a tomegkommunikacics eszkbzoket? (1974) ciml munkaja szerint,*
az emberek sajat pszicholdgiai, szocialis és szociokulturalis sziikségleteik kielégitésére
hasznaljak a médiat. A médiahasznalat legfontosabb célja a sziikséglet-kielégités,
vagyis az 6romszerzés. A szerz6k szerint a média legfontosabb hasznalati mddjait
az alabbiak jelentik:
1. atanulas és az informacioszerzés: az emberek a tévémlisorok segitségével
tajékozodnak a vilagrél,
2. a szocialis kontaktus: az emberek kiilonféle médokon viszonyulhatnak a kép-
ernydn latott figurakhoz, megbeszélhetik a tobbiekkel,
3. az elszakadas: az emberek a televiziot nézve egy id6re elmenekiilhetnek
a valosag nehézségei eldl,
4. a szérakozas és az id6toltés.

Ezek szerint a média hasznalata interaktiv folyamat, amely mindig az egyéni sziikség-
letekhez, szerepekhez, értékekhez, tarsadalmi helyzetekhez kot6dik. A médiahasznalat
soran a felhasznald aktivan valogathat. Bar a médianak lehetnek nem szandékos hatasai
is, de csak korlatozott mértékben képes befolyasolni a kozonséget, mert hasznalata
az emberek mar meglévé elképzeléseihez, attitlidjeihez igazodik. Ez a modell egyben
paradigmavaltast is jelentett, a média és a kdzvélemény viszonyat vizsgald kutata-
sokban. A kutatasok ettél kezdve mar nem a média kdzonségre gyakorolt hatasara

4 Jay Blumler-Elihu Katz: Mire hasznalja az egyén a tomegkommunikacios eszkézoket? (1974) in: Angelusz Robert - Tardos
Robert - Terestyéni Tamas (szerk.), Média, nyilvanossag, kzvélemény - Széveggyijtemény, Gondolat Kiado, Budapest,
2007, 788-800.
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fékuszalnak, hanem arra, hogy miként hasznalja a kdzonség a médiat, azaz milyen
kortilmények befolyasoljak a média hasznalatat.”

Az irott sajto példanyszamaibol, az online feliiletek nézettségi adataibdl egyér-
telmden kideril, hogy melyik organum jut el legnagyobb mértékben az olvasdkhoz.
Ebbél az egyszerli szamadatbdl logikusan kdvetkezik, hogy melyik sajtdorganum altal
megfogalmazott vélemények, hirek, jutnak el a legtobb emberhez. A nagy szamok
térvénye alapjan igy egyértelm(, hogy nagyobb hatast tudnak gyakorolni a kdzvéle-
ményre is. F6képp, ha figyelembe vessziik Lazarsfeld kétlépcsds elméletét,® amely
szerint a kiildnb6z8 médiumokbol érkezd informacidk csak attétesen, két lépcsében
befolyasoljak az emberek gondolkodasat, hiszen elsésorban a kérnyezetiikben él8
véleményvezérekre, a csalad, a munkahely, a barati tarsasag tekintélyes tagjaira hallgat-
nak; éppen ezért, ebben az esetben a személykdzi kommunikacié véleménybefolyasold
hatasa sokkal nagyobb lehet, mint a tomegkommunikacioé. Egyediil abban az esetben
nem, ha az adott véleményvezérnek tartott személy egy adott sajtdorgdnumbol infor-
malddik, igy az adott médium altal kozolt hirek feler6sddhetnek, és az olvasétaboron
kivil sokkal tobb emberhez eljuthatnak. Azonban nem szabad figyelmen kiviil hagyni
azt sem, hogy a kiilénbozd napilapok, folydiratok, és azok online valtozatainak mas-
mas az értékrendje, a politikai bedllitédasuk szerint célozzak meg olvasotaborukat.
Mindegyik sajtéorganumnak megvan a maga olvasokdzonsége, akiknek a befolyaso-
lasa nem tekinthetd klasszikus értelemben vett befolydsolasnak, inkabb csak a mar
kialakult vélemények egyfajta megerdsitésének. Hiszen egy adott olvasdkozonség csak
azzal azinformacioval tud azonosulni, ami az 6 attit(idjével azonos, és kerdili a disszo-
nans helyzeteket, informacidkat, kerlil minden olyan helyzetet, ami az & vilagképével
nem azonos, mert tul sok kognitiv energiat kdtne le, ami egy atlagos élethelyzetben
nem biztos, hogy mindenki szamara bevallalhato lenne. A hiranyagok nagy része
kiilonboz6 hirtigynokségektdl érkezik a lapok szerkeszt8ségébe. Naponta mérhetet-
len mennyiségii hirddmping all rendelkezésiikre, de azt hogy egy adott hirmédium
szerkeszt6sége mit valaszt, mibél ,csindl hirt”, az csakis rajtuk mulik. Egy politikai
napilap els6sorban nem csak azt szabja meg, hogy mit gondoljunk, hanem azt is, hogy
mirél gondolkodjunk. Magaval a hirek kivalasztasaval, bemutatasaval, a szerkesztdk,
Ujsagirok fontos szerepet jatszanak a politikai valdsag formalasaban. Nem mindegy,
mit tliznek napirendre, vagy mit hallgatnak el. Nemcsak magarol a hirrél értestilhet
az olvaso, hanem arrdl is, hogy milyen jelentdséget tulajdonitanak neki. A gyakran
ismételt, bizonyos kontextusban szerepeltetett hiranyagoknak célzott szerepe van,
mivel azok hordozhatjak az informaciok javat. A lapok felallitanak egy bizonyos fontos-
sagi sorrendet, egyfajta értékhierarchiat, bizonyos eseményeket fontosnak tartanak,
masokat elhallgatnak. Nem mindegy, mi kerdl a lapok cimlapjara, hanyadik oldalon
folytatjak az adott cikket, és azt milyen terjedelemben adjak kdzre. Az sem mindegy,
mennyire figyelemfelkelt& a cim, milyen betlinagysaggal, betlivastagsaggal szedték,
a tébbi cim kozil mennyire kiemelkedd, és nem utolsd szempont az sem, hogy van-e
mellette foto, és ha igen, az milyen hatasvadasz-technikaval késziilt. Egy haborus
konfliktus esetén nagyon nem mindegy az adott lap széhasznalata, kerdili vagy inkabb

5 Szak Andrea: A nyilvanossag kommunikacios szinterei, Hadtudomany, 28 (2018/2) 118-125.
¢  Szak Andrea: Media Influence and Reception Analyses, Hadtudomanyi Szemle, 7 (2014/1) 152-157.
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hasznalja a haborus retorikat. A szavak, mondatok els6dleges jelentéstartalman tul
még milyen tobbletjelentést sugallnak. A szavak, sz66sszetételek hasznalatanak meg-
lehet8sen nagy sulya van egy adott cikkben, de természetesen az sem mindegy, hogy
mi, olvasdk, hogyan értelmeziink.

A kozéleti kommunikacié alapvetd szinterei, a politikai kom-
munikacio, és a tomegkommunikacio

A kozéleti kommunikacioé a tarsadalmi kommunikacié bizonyos szinterein zajlik,
és magaba foglalja mindazokat a kommunikacids hatasokat, gyakorlatokat, ame-
lyek a gazdasag, a tarsadalom, a politika és a kozszereplés folyamataiban térténnek.
A kdzéleti kommunikacié mindig tarsadalmi kozegben jelenik meg, ezért a tarsadalmi
jelenségek és a kommunikacio Ujszer( értelmezését adja. Természetesen a ,kdzélet
kommunikacioja” rendszerspecifikus is. Az egypartrendszerben a politika uralja a kdz-
életet, mig a tobbpartrendszer(i tarsadalmakban a politika csak egy (igaz, nagyon
jelentés) szegmense a kozéletnek, de mellette még szamos, mas meghatarozé szeg-
mens is van: a gazdasag, a kultura, a tdmegkommunikacio, a média vilaga.”

A tarsadalomtudomanyok térténetében Gabriel Tarde (1843-1904), francia
szocialpszicholdégus volt az els6, aki ramutatott a tarsadalmi jelenségek kdvetkezetes
szekvenciajara a kzvélemény alakitasaban. Elmélete szerint a sajto inspiralja az embe-
rek kozotti tarsalgast, a tarsalgas formalja a véleményeket, a kdzvéleményt, ami aztan
kivaltja a cselekvéseket. Trade szerint a médianak a kozvéleményre csak annyiban van
hatasa, amennyiben az altala kozvetitett informacié az emberek kozotti tarsalgas
targyat képezi. A kozvéleményt a tarsadalmi tudat egyik elemének tartja, amely szo-
rosan 0sszefligg a tradicidval, és a racioval. E harom komponens kélcséndsen taplalja
és korlatozza egymast. Maga a vélemény az itéletek pillanatnyi, tobbé-kevésbé logikus
Osszessége, amelyet ugyanannak a tarsadalomnak (orszagnak) a tagjai, tobbszor is
reprodukalnak. Feltétel persze, hogy a tarsadalom tagjai kdzott tudatosuljon a gondo-
latok hasonloésaga, és az egyéni vélemény tarsadalmi véleménnyé transzformalddjon.
A véleménynek, a kdz véleményének a kialakitasahoz az dkorban és a kdzépkorban,
els6sorban a kozéleti diskurzus jarult hozza, manapsag pedig a kiilonb6z6 médiumokban
zajlo tarsadalmi diskurzus, de a legfébb forras minden id6ben az egyéni tarsalgas volt.
A vélemény az emberiség torténetének allando kisérdje volt, bar szerkezete, tartoma-
nya a torténeti fejlédés soran teljesen atalakult. Tarde szerint minden korszaknak volt
kozvéleménye, ami természetesen alapjaiban mas volt, mint a mai értelemben vett
kdzvélemény. Gondoljunk csak az 6kori varosallamokra, ahol a személyes beszélgeté-
sek tere sokkal nagyobb volt, az orator beszédei révén kozos gondolat alakult ki, amely
kapocsként szolgalhatott az adott k6z0sség tagjai kozott. Ez eredeti és nem manipulalt
vélemény volt. A kommunikacids és technikai infrastruktura, a kdnyvnyomtatas el-
terjedése, a periodikus sajtd megjelenése, az uthalézatok, postarendszerek kiépitése,
jelent8sen hozzdjarult a kozszellem kifejlesztéséhez. Ebben a folyamatban kétségtelendil

7 Buda Béla - Sarkézy Erika: K6zéleti kommunikacio, Akadémiai Kiadd, Budapest, 2001, 71.
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a nyomtatott sajtonak jutott a legnagyobb szerep. A sajté ereje abban rejlett és rejlik
ma is, hogy képes nemzeti, s6t nemzetkdzi szintre emelni a kozszellemet.® A tarsada-
lomtudomanyok torténetében Tarde fogalmazta meg els6ként a tarsalgas kdzponti
hatasat a politikai folyamatokra. Modellje (média—tarsalgas—vélemény-cselekedet)
csak linedrisan mikodik, hiszen a politikai tarsalgast az Ujsagok taplaljak, a vélemény,
a tarsalgas eredménye, a gazdasagi, kulturalis politikai cselekedet a véleményektél
fugg. (Ezt a modellt késébb tobben vitattak. A tomegkommunikacids fejezetben lesz
sz6 részletesebben a kiilonboz6 médiahatas-elméletekrél.) Tarde-hoz hasonldan Jirgen
Habermas is a kdzteret tekinti a kozvélemény-formalas kommunikacios alaphaléza-
tanak. A véleményformalas folyamatai, kiilénésen, ha politikai kérdésekrél van szo,
nem valaszthatok el a résztvevok preferencia- és attitlidvaltozasaitol. A kdzszféraban
elhangzo kijelentések tematikusan és hirérték szerint kiilénb6z6 hangsulyt kapnak,
a rajuk adott pozitiv vagy negativ reagalasok aranyaban. Az informacidk és az érvek
Osszpontositott véleményeket hoznak létre, amelyek végil kozvéleménnyé szervezéd-
nek. Habermas hangsulyozza, hogy a kdzvélemény statisztikai értelemben nem repre-
zentativ, nem az emberek egyéni véleménye, s mint ilyet nem szabad 9sszetéveszteni
a felmérések eredményeivel. , A politikai kdzvélemény-felmérések a kozvéleményrél
bizonyos képet nyUjtanak, de csak abban az esetben, ha azokat &sszpontositott kdzvita
elézte meg, valamint egy annak megfelel§ véleményformalas a mobilizalt kdzszfé-
raban™ A kozvélemény altal tamogatott politikai befolyasolas politikai hatalomma
alakulhat, ha a politikai rendszer hivatalos tagjainak meggy6z8désére és dontéseire
hat, és meghatarozza a szavazok viselkedését. Habermas szerint a kdzvéleményen
alapulo politikai befolyasolas csak az intézményesitett folyamatokon keresztil valhat
politikai hatalomma. A politikai befolyasolas pedig a kdzszféraban fejlédik ki. Ebben
a lesz(ikitett kdzegben is meghatarozd szerepe van a tarsadalmi diskurzusnak, amely
kialakitja a kozvéleményt, és a kdzvélemény politikai cselekedetet von maga utan,
ami pedig a politikai hatalomban testesiil meg. Habermas a kdztér kommunikaciés
csatornait a maganszféraval (csaladi-barati kor, szomszédok, kollégak, ismerésok)
kapcsolja 6ssze, hangsulyozva, hogy a kdzszféra és a maganszféra kapcsolata torté-
netileg a média kdzvetitésével alakul és formalodik.

A 20. szazad technikai vivmanyai, a telekommunikacio atstrukturalta a tarsadalmi
élet szamos kozegét, beleértve a tarsadalmi interakcid jellegét is. A tomegmédia mel-
lett a telekommunikacioé valt a kdzvéleményt és a kdzizlést befolyasold legfontosabb
informacids eszkdzzé, s ezzel egyiitt politikai befolyasold szerepe is megnovekedett.
Ahogy 1960-ban a Kennedy-Nixon kampanyban a televizié jelentett uj stratégiai
lehetSségeket a valasztok befolyasolasara (ez volt az elsé, televizios elndkjelolti vita),
ugy az 1996. évi amerikai elndkvalasztasi kampanyban az internet hozott valtozast,
mint a kampany egyik legkomplexebb informacios forrasa. Allandé eseménynaptart
biztositott, publikalta a politikai hirdetéseket, lehet8séget biztositott az egyes partok
és valasztépolgarok kdzotti folyamatos informacidcserére. A televizid szintén kovette
az események menetét, sugdrozta az elnokvalasztasi vitat, a politikai reklamokat.

8 Roka Jolan: Kommunikaciotan, Szazadvég Kiadd, Budapest, 2002, 100-103.
9 Roka (2002): i. m. 106-107.
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Mélyebb és erételjesebb hatast gyakorolt a valasztokra, hiszen a televizional a verbalis
és a vizualis impulzusok egytittese érvényesiilt, mig az internet esetében az informacio
verbalis jellegl volt, és ebbél addddan a tajékoztatd szerepe erésebb volt a befolya-
solé funkcidjanal. Id&vel persze ez a trend is valtozni latszik, hiszen az interneten mar
elérhetdk kilonbozd vizualis tartalmak is. A legtobb tévétarsasag mar interneten is
sugaroz, mUsorai mar ott is elérhet6vé valtak. Bar lehet, hogy technikai min6ségben
még alulmulja a televizié altal nydjtott képi megjelenitési formakat, de a felzarkdzas
csak id6 kérdése. A masik nagy el6nye az internetnek, az interaktivitas. A kiilonb&z6
kozosségi oldalak, kapcsolati haldzatok megjelenése arra 9sztdnozte a politikusokat
is, hogy hasznaljak ki, amennyire csak lehet az internet altal kinalt lehet6ségeket.
(Obama 2008-as kampanyaban is jelent8s szerepet vitt az internet).

Manapsag barki, maganszemély, politikus szinte naprakészen megoszthatja gon-
dolatait, véleményét, érzéseit egy adott témaval kapcsolatban szinte barkivel. Egy
autentikus személy blogbejegyzésébdl, véleményébél napi hir valhat szinte azon nyom-
ban, ami aztan beindithatja a tobbi médium érdeklédését, a kdzéleti kommunikaciot is.

7y o

A politikai kommunikacié

A vélasztasi kampanyokban a jeloltek eltérd, sokszor teljesen ellentétes eszméket,
érdekeket, programokat titkoztetnek azzal a végsé céllal, hogy megnyerjék a valasztok
tdmogatasat. Ennek érdekében minden lehetséges eszkozt és alkalmat megragadnak
a kozonséggel valé kommunikalasra, amelynek soran sajat érdekiikben és az ellenfellik
ellenében prébalnak meggydzni, érvelni, manipulalni. A befogaddk szempontjabol két
f6 kritérium érvényesiil a jeloltek vonatkozasaban: a szimpatia, és a hitelesség. Akkor
szimpatikus egy jel6lt, ha azimage-e alkalmas az azonosuldsra, a pozitiv szimbolumok-
kal valo asszocidciokra, s mar viszonylag ismert, megjelenésre, kiilsére is elfogadhatd.
A kozszerepl&knek a hitelesség a legnagyobb tékéjuk. Ha egy politikust hitelesnek
tartunk, feltételezziik rola a szavahihet&séget, az elfogulatlansagot és a szakértelmet.
Nehezen hisziink szamunkra fontos dolgokban olyan embernek, akinek az egész meg-
jelenése, viselkedése, az 6t koriilvevs targyak, emblémak pont az ellenkezdjét sugalljak,
mint amit elvileg képvisel. Példaul visszas, ha valaki a szegénység elleni kiizdelmet
tlzi ki zaszlajara, de kozben luxuskdriilmények kozott él, és egy draga sportkocsival
kozlekedik. A politikus, kdzszerepld viselkedésén, megjelenésén tul még nagyon fontos
a ,hire”, mit tudnak, mit hallottak mar rola, illetve a szakértelme, milyen terdileten,
miben szerzett mar jartassagot. Akkor tartunk valakit megbizhaténak, ha tudjuk réla,
hogy nem all érdekében benniinket befolyasolni, nem ,haza beszél”, és hogyha sza-
vahihetd ember hirében all. Még az egyébként szimpatikus, hozzaértd hitelessége is
megkérddjelezédik, ha ugy tinik, hogy személyes érdeke fliz6dik meggy&zésiinkhoz.
Ha viszont megtudjuk réla, hogy sajat kicsinyes érdekein tul, egy magasabb, neki
ellentétes szempontot vesz figyelembe, s inkabb amellett érvel, akkor a valasztok
abszolut megbizhatonak tartjak, és hisznek neki. A szavahihetéség szintén alap-
vetd a meggydzés folyamataban. A legfontosabb t6kéjét, a hitelességét kockaztatja
az a kozszerepld, aki nem allja a szavat, aki sorozatban valétlansagokat allit, vagy tul
s(irlin, indokolatlanul valtoztatja nézeteit. Fontos az is, hogy a valasztok, ne érezzék
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ugy, hogy éket mindenaron meg akarjak gy&zni. Erre a modszerre példa a spontan
megnyilatkozas, a ,véletlenil kiszivargott” informacid. Ilyen esetekben a meggy&z6erd
pont abban van, hogy a valasztok biztosak lehetnek abban, hogy az adott nyilatkozattal
nem 6Sket akartdk kdzvetleniil meggydzni. A hitelesség, a szavahihet8ség, és a szakér-
telem harmasa mellett azonban nem szabad elfeledkezniink a pénzrél sem. A negyedik
nagyon fontos elemr6l, aminek segitségével az eléz6 harom komponens is bizonyos
értelemben eléteremthetd, ,legyarthato”. Az a politikai erd, aki nagyobb 6sszeget tud
invesztalni a valasztasi kampanyaba, tobbszori megjelenést tud biztositani jeloltjeinek
a kilonboz6 médiafelileteken, joggal gondolhatja azt, hogy a tdmegkommunikacio,
a technika segitségével megteremtheti azt a képet, ami aldtdmasztja a hitelességet,
a szavahihet8séget és a szakértelmet. Jeloltjeit televizids szereplések, driasplakatok,
kilonboz8 szoéréanyagok, kiadvanyok népszerdsitik, olyan komoly szakmai gérdaval
a hatuk mogott, akiknek profi munkaja ugyan sokba keriil, de egyértelmd gyé&zel-
met hoz. Nem mindegy, hogy milyen fotdk késziilnek a jeloltekrél, milyen ,iit&sek”
a programfilmek. Egy kedvezd beallitas, egy jol megszerkesztett, egy jol vagott, meg-
rendezett kisfilm csodakra képes. Ha valaki mindezt nem tudja megfizetni, kénytelen
minden szereplést elvallalni, még negativ hirértékd tgyekkel kapcsolatban is, aminek
kovetkeztében gyakrabban hangoznak el vele kapcsolatban negativ sztereotipiak,
gyakrabban kénytelen menteget&zni, nyelvbotlasai, zavart gesztusai benne marad-
nak a kész anyagban, ilyen esetben az el6nytelen beallitasokkal sem foglalkozik senki,
és 0sszességében a réla kialakult kép illuzidrombold tud lenni. A mértéket, persze
tudni kell tartani, nem szabad tulzasokba esni. Nem feltétleniil az vezet valasztasi
gy6zelemhez, ha minden ,utcaldmpan ott l6g" a jelolt arcképe, vagy a helyi lapokban
tulzasba viszik a szerepeltetését. Meg kell talalni azt az egészséges aranyt, ami elég
lehet a gy6zelemhez, és még nem valt ki ellenszenvet. Egyre nagyobb jelent&sége
lesz a kampanyok soran a valasztokkal valo személyes talalkozasoknak. A lakossagi
férumok, az ugynevezett ,kitelepilések” mind a személyes kapcsolatfelvételt, a sze-
meélyes kontaktus kialakitasat célozzak. A lakossaggal valé kdzvetlen kommunikacio-
nak, az el6nyei mellett, lehetnek hatranyai is. Ha valaki nem képes megteremteni azt
a kozvetlen hangot, amit az ilyen jellegli talalkozdk alkalmaval elvarnak a valasztok,
akkor inkabb ne vallalkozzon ilyen tipusu szereplésekre. A személyiségen tul persze
nagyon sokat szamit egy adott parthoz valo tartozas ténye is. Az emberek ugyanis
nagyon sok esetben nem feltétleniil a személyekre, sokkal inkabb az adott partra sza-
vaznak. Magyarorszagon, f6leg az orszaggy(ilési valasztasokon a személyek ,varazsa”,
inkabb csak az dnkormanyzati valasztasoknal, a kisebb telepiléseken érvényesiil. Ott
a partpreferencia kevésbé szamit. Minél kisebb egy teleplilés, annal biztosabban igaz
ez az allitds. Nem véletleniil, hiszen egy kisebb kdz6sségben jobban szamit, hogy ki
lesz a kdzvetlen iranyitdja a telepiilésnek, az emberek érezhetik tgy, hogy valasztasuk
sajat sorsukra is kdzvetlenebbil kihat.
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A politikai reklamok mint a meggy6zés eszkozei

A 20-21. szazadban, kultdrank részévé valt a reklam, manapsag szerves részét képezi
mindennapjainknak. A reklam rabeszélést jelent valamire. A rabeszélés egyditt jar
a tajékoztatassal, de azinformacio nem feltétlentil jar egyiitt a meggydzéssel. Mindig
tisztaban kell lenni az adott kulturalis klimaval ahhoz, hogy a meggy&zés tervét el
lehessen késziteni. Egy politikai kampanyban a rabeszélés sikere vagy kudarca fligg-
het a kulturalis klima ismeretén. A reklamban foglalt informacié jellege szerint lehet
pozitiv vagy negativ. A politikai reklamok alkalmasak lehetnek a jel6lt személyisé-
gének a vonzo, pozitiv bemutatasara és az ellenfelekkel szembeni negativ kampany
lefolytatasara is. A negativ kampany legdurvabb fajtaja az ugynevezett, ,karakter-
gyilkossag”, amit az ellenfél tobb hdnapig, esetleg évig, a teljes megsemmisités cél-
jabol, szisztematikusan épit fel valaki ellen. A kereskedelmi és a politikai reklamok
kozt annyi a hasonlésag, hogy mindkett6 szeretne eladni valamit a kdzénségének,
az egyik valamilyen arut, a masik egy eszmét, ideoldgiat, valasztasi programot. A f6
kilonbség a tesztelésiik jellegében van, mig a kereskedelmi életben lehet8ség van
a konkrét aru vagy a szolgaltatas tesztelésére, addig a politikai életben a tesztelés
a valasztasokat kéveti, aminek dramai kdvetkezményei is lehetnek. A politikai rekla-
mok, jellegtiket tekintve kereskedelmi tizenetek, hosszu tavu tarsadalmi hatassal.”®
A politikai kampanyok, valasztasok szigordan megszerkesztett forgatékdnyvében
a reklamoknak tisztan korilhatarolt céljuk és célkdzdnségiik van. A politikai reklamok
hatasa inkabb a valaszték azon csoportjara nagyobb, akik bizonytalanok, akiknek nincs
hatarozott politikai allasfoglalasuk, és nem rendelkeznek konkrét partpreferenciakkal.
A kampanyszervezék felismerték, hogy akkor lesz igazan sikeres a kampany, ha egy-
szerre tobb minikampanyt is szerveznek, amelyekkel mas és mas réteget céloznak
meg. A sikert er8siti még, ha a hagyomanyos és az interaktiv média nyujtotta lehet6-
ségeket otvozik. Az Uj valasztasi stratégiak masik, mar egyre gyakrabban alkalmazott
madszere, hogy kiilonb6z6 beszélgetés miisorokban (talk-show), nagy példanyszamu
bulvarsajtéban szerepeltetik az adott part listavezet&jét, partelnokét, illetve az adott
korzet orszaggydlési képviseldjeloltjét. A vezetd politikusok igy konnyen meg tudjak
teremteni az ,egyszer(i" emberekhez valé tartozas illuzidjat, amely szerint tudnak
azonosulni a gondolatvilagukkal, és foglalkoztatjak az &ket érintd szocialis kérdések.
A politikai kampanyok a reklamot és a PR-t, egyfajta kommunikaciés mixként hasz-
naljak fel a stratégiadjuk részeként. Ennek a mixnek az egyik eleme a sajtokdzlemény,
amely potencidlisan er&sitheti a kampany altal kiemelt témakat, imazsokat. A poli-
tikai PR-szakemberek szerint a sajtokdzlemények médiamegjelentetése a kampany
és a jelolt szempontjabol elényds témakat legalissa teszi, s rajuk iranyitja a figyelmet.
A legitimitast maga a média és a hirekhez kapcsolddo partatlansag feltételezése biz-
tositja, a figyelmet pedig a téma sajtomegjelenitése, azaz a médiaagendaban vald
szereplése valtja ki. A médiaagenda* megteremti a kdzagendat, amely kialakitja
a kozvéleményt, és cselekvésre 6sztdndz. 2

10 Réka (2002):i. m. 116.
I Agenda (latin) sz6 jelentése: elintézendd, elvégzends dolog
2 Réka (2002):i. m. 119.
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