MARKO Rébert

Szerz6 cikkében a politikai marketing sajatossagait elemzi az 1996-os amerikai elndkvalasztas tapasztalatait fel-
hasznélva. Ez volt az els6 olyan valasztas, ahol az internetnek jelentés hatasa volt. Azokat a jellemzOket emeli
ki, amelyek megmutatjak, hogy az internet felhasznalasa milyen elényokkel és milyen hatranyokkal jar a va-
lasztasi kiizdelemben. Pro és kontra érvekkel tAmasztja ala azt a nyilvanvalé tényt, hogy az internet a politikai

életben is egyre nagyobb szerepet kap.

A politikai part, a politikus kildnleges ,,termék”.
Sajatosak a partpolitika konkurencia-viszonyai, me-
lyeknek egyik kovetkezménye, hogy fokozottan kell
figyelni az arculat konzisztenciajara, allandosagara. A
gyors valtozasok sokkal érzékenyebben érintik a ,,fo-
gyasztékat” mint a ,,normalis” tzleti vilagban.

A politikat mint ,,terméket” az is megkllonbdzteti a
tobbi ,,terméktdl”, hogy mig a szokvanyos fogyasztasi
helyzetben a vev6k kdzvetlenil nyerhetnek kézzelfog-
hat6 tapasztalatot az &ru min&ségérdl (pl. a bevasarl6-
kozpont polcain), addig a valasztdpolgaroknak ez a le-
het6ség nem adatik meg. Itt csak az aru kdzvetett tesz-
telése johet szoba. A kommunikacids rendszer az a csa-
torna, amely eljuttatja a vev6hoz az arut, annak hirét
(reklam), és igy ma a médiumok befolyésolasi lehetd-
ségei Oriasira néttek. A harsany piacbefolyasolé média-
kampéanyok ezt az oridsi lehet6séget és hatalmat hasz-
naljak ki, és a politikat (a fejlettebb nyugati utan) Ma-
gyarorszagon is a showbusiness egyik valtozatava kez-
dik atalakitani. A politikai verseny ugyanis showbusi-
ness lett vagy azzé lesz igen hamar, és e valtozasokkal
egyltt belép erre a szinpadra a reklam, a Public Rela-
tion és a marketingtudomany. Ezek az Gj ,,szerepl6k”
tudjak tudatosan (!) olyanna alakitani a partok arculatat,
megjelenését, amivel valasztasi sikereket lehet elérni.

Egyre fontosabb a tudatos stilus és magatartas, ezt
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pedig profi kommunikacidés és PR szakemberek ké-
pesek kidolgozni, mikdzben a politikus ,teszi a dol-
gat”.

A politikai kommunikéacios szakembereknek nincs
konny( dolga, nem tudjak el6re megtervezni a ,ter-
mék” piaci fogadtatasanak valtozasat, nem tudnak
meggy6z6dni a ,,termék” jellemz@8ir6l, mert az allan-
dodan véltozik.

Sok spontaneitasra és gyors reagaloképességre van
szliksége egy politikai PR-esnek, ha azt akarja, hogy
meghbizoja stabil arculattal és megbecsiiléssel piacon
maradjon.

Ugyanakkor van egy, csak a politikara jellemzé le-
het6ség a marketing terlletén. Nem kell 6vakodni a
konkurens emlegetésétdl és az dsszehasonlitdé reklam
tiltott mddszereinek alkalmazasatol. S6t, az 6sszeha-
sonlitassal helyezi el magat egy politikai szerepl§, és a
tamadasokkal szerez maganak figyelmet, értéket.
Meglehet6sen paradox lenne, ha tilos lenne megne-
vezni a versenytars politikai nézeteket és szerepl6ket,
hiszen a demokraciaban a politika nyilt vita.

A gazdasagi élet marketingjének politikai életre va-
16 alkalmazasa mara altalanos gyakorlat lett. Andrew
Look és Phil Harris hét pontban foglalta dssze a politi-
kai marketing és a termék-, illetve szolgaltatasmarke-
ting kozotti killonbségeketl:
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1 A hagyomanyos marketing nem ismer ahhoz ha-
sonlo helyzetet, ami a valasztasok alkalmaval k-
vetkezik be. Azt, hogy minden ,,vev6nek” ugyan-
azon a napon kell meghoznia a vasarlassal kapcso-
latos dontését.

2. A politikai marketinget illetéen nem beszélhetiink
gazdasagi értelemben vett arrél, melyet a ,vevé-
nek” fizetnie kell a szolgaltatasért.

3. A vélasztoknak akkor is a kollektiv dontés ered-
ményeként l1étrejovd helyzettel kell megbaratkoz-
nia, ha nem azok keriltek hatalomra - nem azok
»Szolgéaltatnak”.

4. Aki gy6z, azé lesz minden, aminek nincsen norma-
lis piaci megfelelje.

5. Apolitikai part, illetve a politikus nem hasonlithato
a kézzelfoghat6é aruhoz. Annal sokkal 0sszetettebb
»portéka”, a vevének az egész csomagot kell meg-
itéInie, s ha rosszul vélasztott, varnia kell 4-5-6
évet a kovetkez6 ,,vasarlasig”

6. A politikdban nehéz 0j markanevet bevezetni, (j
parttal kisérletezni, raadasul a politikai piacok nem-
zetkdzileg zartak (bar ezen tallépni latszanak az
Eurdpai Uni6 makropolitikajat alkotd szovetségek
és partok az Eurdpai Parlamentben).

7. Gyakori az ellentmondas a véalasztasi eredmények
és a kozvélemény-kutatasok alapjan kimutatott
népszeriiség kdzott.2
Ezek tehat a politikai marketing eltérései a hagyo-

manyos gazdasagi marketingtél.

A politikai aru kiilénleges. A politikai piac allando
jellegzetességei kozeé tartozik, hogy a partok szolgalta-
tast kindlnak a valasztoknak, mégpedig az orszag kor-
manyzéasanak szolgaltatasat.

A fenti 6sszefliggések figyelembevétele nem min-
dig jellemz6 a magyar és kulféldi PR szakemberek
politikai tanacsaira. Az egyik legjellegzetesebb hiba,
hogy a politikat kdzonséges A&runak tekintik, és
ugyanazokkal a modszerekkel akarjak eladni mint a
szappant vagy a ragégumit. Mig egyéb arut el lehet
adni jé zenével, csinos filk-lanyok bemutatasaval, ad-
dig a politikai Uzeneteket kevéssé lehet hitelesiteni a
masutt jol bevalt modszerekkel.

A mésik gyakori hiba, hogy egyaltalan nem veszik
figyelembe a kampéanytervez6k a marketing- és rek-
lamszakma jol kidolgozott mdédszereit. Ekkor fordul
eld, hogy bonyolult szévegezésli, hosszu tagolatlan
szorolapokat, plakatokat, reklamokat készitenek. Sok-
szor unalmas egyetemi el6adasnak t(in6 keretek kdzott
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prébaljak a valasztékat meggydzni, azaz a ,,terméket”
eladni (l&sd: allamhdztartasi reform és restriktiv gaz-
dasagpolitika szikségessége).s

A politikai kampanyok Uj eszkoze: az internet

A kommunikéacio és a média vilagat tamogato, to-
megesen elérhetd technikai Gjdonsagok terjedése hihe-
tetleniil gyors. Nem lehet kétséges, hogy a telekom-
munikacio és az informatika 0j ,,taldlmanya”, az inter-
net 4-6 éven bell a televiziéhoz hasonl6 s(ir(iségben
fordul maid el§ a haztartdsokban - mindenitt a fejlett
vilagban. Alkalmazasa életlink szinte minden teriletét
atalakithatja, ezért nem marad, nem maradhat ki ebbdl
a politikai kampany sem.

Legjobb példat az Egyesiilt Allamok adja, ahol az
1996-0s amerikai elndkvéalasztast megel6z8 kampany
50%-ban az interneten folyt.

Az USA-hoz hasonléan megjelent az internetes po-
litikai kampany Eurépaban, Tavol-Keleten, Ausztra-
lidban, Dél-Amerikaban is, ahol ennek hasznalata mar
nagyobb ,fogyasztoi réteget” tud elérni.s

Mi a kovetkezménye az internet gyors megjele-
nésének és novekvd hasznalatanak a politikai mar-
keting eszkodztardban? Az internet a radidhoz és a tele-
vizibhoz hasonléan nagyon gyorsan terjed. Hatasat
egyik ciklusban sem lehet ,kiprébalni”, mert ha az
internet kampanyhatasa megjelenik, azonnal nagyobb
er6vel hat. Az Egyesiilt Allamokban 1992-ben még
nem volt jelent6sége, mert még nem volt igazabdl vi-
laghald. A kovetkezd elndkvalasztaskor azonban - az
eltelt négy év alatt az internet rohamosan elterjedt - Ki-
emelt eszk6zzé, kommunikacios csatornava valt. Olyan
sokan hasznaltdk mar az zleti életben, szérakozasnal,
tanulasndl, hogy a marketing szakemberek nem hagy-
hattak ki ez a tajékozddasi forrast sem. Mert kiilénben
az ellenfél hamarabb lépett, és elényhoz jutott az in-
temethasznaldk szélesedd korében.

Leglényegesebb elénye az intemetpolitizalasnak,
kampéanynak: a magas szintli interaktivitas. Lehet0sé-
get ad arra, hogy az egyén nyilvanos és cenzuirazatlan
forumon fejtse ki véleményét, allaspontjat. Ezeken a
forumokon egyidejl parbeszéd lehetséges (példa erre a
népszerli magyar index.hu, origo.hu, az intemetto.hu
stb. férumai). A valasztéi forum kényes témak eltuso-
lasara nem alkalmas, s6t, ennek cenzlrdzésa vissza-
tetszést, kritikat valthat ki, amely a valasztdsokon ne-
gativ szazalékpontokban jelentkezik.

. p
XXXII. &vr. 2002. 2. szAm



Cikkek, tanulmanyok

Nagyon fontos elénye az internetnek, hogy javul a
fiatalok aktivitasa, és a politikai, kozéleti kérdések
iranti fogékonységa. Bevonhatok az eddig kdzombds
fiatalok a politikai vitdkba, konkrét marketing-
oOtletekkel, reklamokkal, nyilt honlapokkal lehet meg-
nyerni szavazatukat, ha mar a tévé, a plakatok, az 0jsa-
gok, gy(lések immunissa tették 6ket a politika irdnt.

Tovabbi el6nye az internetnek, hogy a marketing
szakemberek naprakész informaciékhoz, vélemények-
hez juthatnak, megismerik a - most még szlikebb -
kozvélemény alakulasat. Ezaltal azonnali gyors reak-
ciokkal lehet korrigalni a kampanyt és a terveket.
Azonnal lehet reflektalni felbukkano kérdésekre, prob-
lémakra. Nagyon jo eszk6z arra, hogy a kampany-
menedzserek felkésziiljenek a valasztasi gydlésekre,
felmérjék a valasztok hangulatat, ismerjék a Iényeges
témakat, reagalasokat.

A férumok, honlapok, e-mailek segitségével gya-
korlatilag folyamatos parbeszédet tudnak fenntartani a
valasztokkal a partok, amelyek igy koézvetlendl is
,»sz0lhatnak™ a politikusokhoz. Ezaltal a politikusok és
a valasztok kozotti tavolsag csdkkenhet, nemcsak a
semmibe vész a kritika. Ennek kezdeményeit mar ma
is megtalalhatjuk a ,,parttelefonos™ beszélgetésekben,
hirdetésekben.

Azonban egy politikai kampany, egy marketing-
koncepcié nem lehet teljesen rugalmas és naponta val-
toz6, a valasztok napi aktivitdsdhoz és problémaihoz
alakitott. Legjobban akkor hasznaljak az internetet mint
kampanyeszkozt, ha tradicionalis céljaik timogatasara,
a mélyebb 6sszefliggések ismertetésére, aktivizalasra,
eszmecserére, vitara, informalasra hasznaljak.s

A politikai kampanyolas eszkdzrendszere egészen
mas az Uj médiumon. Nincs kiiléndsebb jelentsége a
statikus, Gjsagszer( honlapoknak, nem igazan hatasos
a hirdetésként feladott partszlogen vagy logo. Az in-
ternet és a hasznéldk nem ezt vérjak. A statikus pért-
honlapok latogatéi nagyrészt az adott part hiveinek,
szimpatizansainak szdmitanak, akiknek megnyerésére
nincs mar szikség - legfeljebb megtartasukra. Igazi
jelent6sége a véleménykdzléssel, forumokkal, beszél-
get8helyekkel tlizdelt parthonlapoknak és a kiilon erre
a célra szervezett fiiggetlen oldalaknak vanz A
felhasznéldk jo része igen aktiv a politikai kérdések
megvitatasa soran. Ervek és ellenérvek csapnak 6ssze,
nagyon sokszor nem diplomatikus stilusban. Nem
val6szinl, hogy ez az érdeklédés csdkkenni fog,
sokkal inkdbb azt lehet feltételezni, hogy az internet
lehet8ségeit kihasznalva a vélasztisra/szavazasra jo-
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gosultak egyre nagyobb része keresi majd a lehet6-
séget véleményének megjelenitésére, kérdéseinek
megfogalmazasara az interaktiv férumokon. A va-
laszték kényes és kényesebb kérdéseinek higgadt, nyu-
godt, targyilagos megvalaszolasa donté lehet a kam-
panyhelyzetben. Val6szinlleg a nyomtatott sajtd, a ra-
didk, a televizidk is felhasznaljdk majd az internetes
politikai férumokon megjelen6 kérdéseket és valaszo-
kat. Nagy eséllyel el6re jelezhet8, hogy a fiatal genera-
cio politikai aktivitasa és részvétele a valasztasokon
novekedni fog, a kozélet iranti érdeklédésik fokozé-
dik.s

Az Egyesilt Allamokban lezajlott 1996-0s elndk-
valasztasi korteshadjarat sok mindenben a jov6ébe mu-
tat. Az internetes kampanyt a fenti szempontok szerint
tervezték és bonyolitottdk. A kampany sordn szinte
minden szenatornak és jeldltnek elkészilt a honlapja,
az egyetemeken internetes elemzések lattak napvila-
got. Hiressé lett az USA elndkének és a Fehér Haznak
a honlapja. Lehet6vé valt kdzvetlenil az elnékhoz,
illetve az apparatushoz fordulni szinte minden {gyben,
ami rendkivil jé politikai kontrollt jelentett. Az elnoki
apparatus minden levélre valaszolt.o

Az 1996-0s valasztasok el6tt az amerikai média
szakemberei is reagaltak az online lehetéségekre. Ka-
lifornidban az allamtitkari hivatal és a Digital mar
1996 februarjaban bejelentette (Digital Offers First-
Ever-Live Election Results Via The Internet), hogy a
Washington Posttal, az ABC News-zal és a Newswe-
ek-kel csatlakoznak a valasztasi eredmények valos
idejii bemutatasat és analizalasat célzé online rend-
szerhez. A vélasztds éjszakajan, november s-an Gran-
ként 300000 latogatdt(!) fogadtak a honlapjukon, ami
4 6ra alatt 1.2 millié latogatést jelent egyetlen hon-
lapon. 10

Az 1996-0s kampanyban az internet 50%-ban vett
részt, de ez nem vonatkozik a koltségekre. Ez az a
szempont, mely tovabb ndvelheti a politikai marketing
szakemberei koreiben az intemetkampany népszer(-
ségét. Amerikai elemzések szerint a kampanykoltsé-
geknek mindéssze 3-5%-at emésztette fel az USA-ban
a vilaghalds politikai reklam és kampany: a koltségek
messze alatta maradtak a hagyomanyos eszkozokkel
folytatott korteskedésnek. 11

Az amerikai minta utan sorban jelennek meg mas
orszagok politikai kampanyai a weben. Gyors fejlédés
tapasztalhaté az eurépai politikai kiizd6téren, ahol
1997-ben mar ,,General Election Internet Coordina-
tor”-t is kineveztek, de még Dél-Afrikaban és Dél-Ko-
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reaban is jelentds médiumot jelent a politikai marke-
tingesek eszkdztaraban. 12

Harom fé dolog utal arra, hogy az internet elter-
jedése meg fogja valtoztatni a jovd politikai tajképét.
Az els6, hogy a vilag nagy részén az emberek tébhsége
gyakorlatilag hasznélni fogja mind dzleti, mind sze-
meélyes céllal. A masodik, hogy az internet értékesitési
alkalmazésa t6bb pénzt fog magéhoz vonni, hiszen
feltdrekv6 eszkdz. A harmadik, az internetes kommu-
nikacio biztonsaga déntd fontossagu lesz, kiléndsen,
ha allami és kdzszolgalati ,,hivatalos” célokra is fel-
hasznaljuk a jévében. Ma lehet6ség van arra - és al-
kalmazzak is -, hogy erre szakosodott cégek figyeljék,
kik hasznaljak a netet, milyen weboldalakra latogatnak,
ott mennyit id6znek és milyen irdnyl az érdekl&dése a
figyelt személynek. EbbGl értékesitési, marketing és
egyeb kovetkeztetéseket vonhatnak le, és testre szabott
reklamokkal, ajanlatokkal bombazhatjak az ,,alanyt”. A
politikusok szdméra ez a jol célozhat6 direkt marketing
eszk6z meghatarozd fontossdgu - az internetet straté-
giai interaktiv és marketingkutatasokra hasznaljak.

A politikusoknak, partoknak egyre kdnnyebb lesz,
hogy iméazsukat és nézeteiket a célkdzdnségnek meg-
felel6en alakitsdk, személyre szabottan finomitsak.
llyen rendszerben sokkal olcsébban lehet informacio-
kat szerezni politikusokrol, partokrél, ugyanakkor sok-
kal kdnnyebb precizebben ,bombazni” a valasztot.

A marketinget az értékesit§ (vagy politikus) és a
fogyaszté (vagy a valasztd) kozotti folyamatként is le
lehet irni. Az interneten ez a csere haromféle csatornan
keresztll folyhat. Ezek a kdvetkezOk: elosztasi csator-
nék, tranzakcids csatorndk, kommunikacios csatornak.

Az elosztéasi csatornak olyan helyként szolgalnak,
ahol a termékek és szolgaltatdsok fizikai cseréje
megtorténik. A politikaban ez barmely hely, ahol a pol-
garok és politikusok taldlkoznak, hogy informécidkat
cseréljenek (pl. valasztéi forumokon).

A tranzakcios csatornak olyan helyek, ahol az adés-
vételi aktus torténik a felek kdzott, fizikai kapcsolat
nélkil. Termék esetében ez lehet katalogus alapjan tor-
ténd megrendelés az interneten keresztil, ahol az érté-
kesités személyes kapcsolat nélkll torténik. Politika
esetében ez lehet a szavazo6filke, ahol a vélaszto egyik
vagy masik politikus és part mellett voksol.

Végil a kommunikaciés csatorna lehet6séget te-
remt a vevl és az eladd kozotti informéciocserére. Ter-
mek esetében ez lehet példaul Gjsag vagy tévéreklam.
Ugyanez érvényes a politikusok és a partok esetében,
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akik ezeket a csatornakat szintén felhasznaljak a va-
lasztokkal val6 kommunikéciora. Mivel az internet ha-
tékony és rugalmas, varhato, hogy kommunikéacios csa-
tornaként lesz legnagyobb hatasa a politikaban. 13

Uton a cyberdemokrécia felé

Az internet koltségtakarékos lehet6séget nyujt a
valasztok megszolitasara, a politikusoknak, partoknak
pedig arra, hogy kozvetlen kapcsolatot létesitsenek a
polgédrokkal. Az internet gyakorlatilag minden érdek-
16d6 szamara nyitott. Az olcsé és hatékony kapcsolat-
épités lehet6sége segit abban, hogy a partok, politi-
kusok érdemi és gyors visszajelzéseket kapjanak azok-
tél, akiknek hivatalukat kdszénhetik.

Mind a négy hagyomanyos média, amit a partok,
politikusok hasznalnak, valamilyen médon megvaltoz-
tatta a politika természetét. A nyomtatott sajté az Uj-
sagok és magazinok tomeges elterjedéséhez vezetett.
A radid és televizié lehet6vé tette a kormanyzati sze-
repl6k szamara, hogy egy idében sok emberhez sz6l-
janak, és sokkal kozvetlenebb hangon mint a nagy-
gylléseken. Az interneten keresztil alkalmazott direkt
marketingnek is meglesz a maga hatasa a politikara. A
direkt marketinggel foglalkozé szakemberek az inter-
netet a kulénbdzd technolégidk sajadtos kombina-
ciojaként alkalmazzak, ami segiteni fogja, hogy a poli-
tikusok és partok marketingstratégidinak szerves ré-
szévé valjon. A jov6ben azzal is szamolni lehet, hogy
az emberek otthon valaszthatnak a szamitogép segitsé-
gével, és mas hivatali probléméajukat és tigyeiket is el-
intézhetik a fotelb6l (lasd. magyar 6nkormanyzati és
kormanyzati interaktiv portalok).

A web ugyanakkor nem nyujtja azt, ami a multban
minden kommunikéaciés ,forradalom” utdn varhato
volt: nem lehet vele még népesebb és tarkabb véalasz-
tokozonséget elérni. (A nethasznalék kdre még sziik a
teljes népességhez képest, de az id6 ezt meg fogja val-
toztatni.) Az internet megjelenésével némileg mas a
helyzet és egy nehézséggel mindenképpen kell sza-
molni. Az internet nem szerkesztett informacios ba-
zisként szolgal a felhaszndlé szaméra. Az interneten
kdzvetitett marketingkommunikéci6 Gzenetének forréa-
st nehéz kideriteni. Az Gjsadgok, a magazinok, a tévék
és radidk az informaciokhoz mellékelik logojukat
vagy neviket, és ez hitelessé, konkrét forrasiva teszi
az altaluk nyujtott informaciokat. Azok a valaszték,
akik az internetes informéaciok kapcsan is igénylik ezt
a ,biztonsagot”, megbizhatésagot, komoly Kkihivast
jelentenek a portalok tulajdonosai és készit6i szamara.
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Az internet, a web és az e-mail a politikusok és a
partok megszokott eszkdzévé valt mara, hogy mind a
véalasztokhoz, mind pedig az Ujségirékhoz eljuttassdk
Uzeneteiket. A politikai internetoldalak ,elsé beva-
sérlohellyé” (first-stop shopping) valtak az 0jsagirok
és az érdekl6d6k szamara, akik szorosan kdvethetik a
politika és a kampé&nyok eseményeit.

Az internet azonban ma még nem teszi lehetévé a
sajto f6 aramainak a megkerilését, hanem inkéabb
olyan férumként fontos, amely a jeldlteknek, partok-
nak maddot ad uzenetlk artikulalasara. Az internet mint
a marketing eszkoze, az érdekeltek szdmara olyan infor-
méacidk beszerzését is lehet6vé teszi, amelyeket a ha-
gyomanyos csatornakon keresztil is megkaphatnanak.

Az internethasznalok érdekes politika sajatossaga
az Egyesiilt Allamokban, hogy a weben regisztralt
valasztok jelent6s része ,ingazé szavaz0” (swing
voter), ami azt jelenti, azok akarjak, hogy szavazatuk
szdmitson, akik egy pérttal sincsenek megelégedve.
Ha a jeloltek és a partok megtaldljdk annak maodjat,
hogy miként hasznaljak fel ezt a médiat a sajat el6-
nylkre, nagyon sokat nyerhetnek velel4

Az internet varhat6 hatasai

A jovBben az internet lehet6vé fogja tenni az embe-
reknek, hogy a tomegkommunikaciénak olyan csator-
najahoz férhessenek hozza, amely kordbban csak egy
sz(ik csoport szdmara volt elérhet6. Olcso lehet6séget
biztosit mindenkinek, hogy gondolatait a vilagon min-
denutt népszer(sitse.

Az amerikai adatok15 azt mutatjdk, hogy az inter-
netnek nagyobb volt a hatsa mint azt vartadk. Az 1996-0s
amerikai elndkvalasztas (Clinton v. Dole) idején végzett
felmérések azt mutattak, hogy a valaszték legalabb
annyi informéaciot szereztek be a neten keresztiil mint a
lapokbél. Azonban még hosszd ut &ll az internet el6tt,
hogy hatasa 6sszemérhetd legyen a televizidjéval.

Az internet nem tesz lehet6vé ,,eseti” tuddsitast, a
tv-ben erre sokkal nagyobb az esély. Am mint a direkt
marketing eszk6ze, az alapgyf(jtésnél vagy az
informéacidé forrasaként a net igen hatékony média a
komolyabb érdekl6d6k szamara. A témak megvita-
tdsaban (chat) is hatékony eszk6z. Mig a tévé sokkal
eredményesebb az egyiranyd informacié szoréasaban,
az internet mint a direkt marketing csatornaja, lehetévé
teszi a kampanyszervezetek és a valasztok kozotti
kozvetlen kapcsolatot.

Ainternetnek mint a politikdban bevethet6 kommu-
nikacios és informalé médiumnak a fontossaga a ko-
vetkez8 valasztasi kampéanyok alatt csak néni fog.
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Az internet mai ,tipikus” felhasznal6i, akik politi-
kai céllal is racsatlakoznak a héléra, 4ltaldban 35 év
alattiak, képzettek, politikailag fliggetlenek, enyhén ci-
nikusak és aktivak. Azonban ahogy a hozzaférhet6ség
tovabb javul, az internet hasznaldinak demografiai
profilja gyokeresen meg fog valtozni. Az é&r csdkkeni
fog, és javulni fognak az otthonokkal és a kozintéz-
ményekkel vald hal6zati kapcsolatok.

J6 hatdsa az internetnek, hogy a webes kampanyo-
I&s noveli a kisebb pértok vagy a kispénz( jeldltek esé-
lyeit a politikai versengésben. A péartok, jeldltek webol-
daldi élénk vitakat gerjeszthetnek fontos témakban, ami
az ismertséget novelheti. Arra is lehetéséget ad a net,
hogy tobb id6t forditsanak a partok, jeloltek a valasz-
tokra és programjaik online mddon valé megismerteté-
sére. Lehet6ségik van a politikusoknak arra, hogy sze-
mélyesebb informéacidikat is eljuttassak a valasztokhoz,
amire a hagyoményos médiumok kevésbé alkalmasak.

Hatrany lehet az internet gyors fejlédésében, hogy
megkonnyiti és ellenGrizhetetlenné teszi a negativ
kampéanyolést. A széls6séges eszmék kovetbi kdnnyen
terjeszthetik tarsadalomrombol6 nézeteiket, és kony-
nyen lehet szervezni, tagokat toborozni a neten.

Az eurtpai és amerikai Ujfasiszta, rasszista csopor-
tok, terroristak ellenGrizetlenill terjeszhetik a torvé-
nyekbe és alkotményokba utkdz6 ideoldgidjukat, sza-
bad teret kapva a gy(léletkeltésre.

Ez a technolégia magaban rejti annak lehet6ségét,
hogy még nagyobb hatalomra tegyenek szert azok a
gazdasagi érdekcsoportok, akik koncentraltan iranyita-
nak Gzleti és kommunikacids monop6liumokat (pl. a
Microsoft torekvése az internetbdngészdék és az opera-
ciés rendszerek ellendérzésére). Ez a tendencia gyorsit-
hatja a partok hatalméanak csokkenését és az érdekcso-
portok noévekedését.

Kdvetkeztetések

Tény, hogy ma a preferalt média még mindig a te-
levizio, mert ez képes leginkébb befolyasolni és alaki-
tani a valaszték magatartasat. A valasztok befolyaso-
lasdhoz nem annyira tények és adatok kellenek mint
ink&bb képek és iméazsok. A tévé minden més médianal
alkalmasabb arra, hogy ajeldlt érzelmi és intellektualis
sikon egyszerre juttassa el Uzenetét a néz6khoz.

Milyen hatésa varhatd az informécids sztradanak a
demokraciara és a politikara? Egyrészt pozitiv val-
tozasok forrasa, mivel az (j technoldgia a részvétel ké-
nyelmes mddja a politikdban, és visszahozza az el-
idegenedett valasztot a politikai folyamatba.
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Cikkek, tanulmanyok

Masrészt a kozéleti vita és a politikai tajékozddas
majd egyre inkébb atterel6dik a telemarketing és az in-
temet vilagaba. Az emberek nemsokara a net hiranya-
gébdl fogjék elddnteni, hogy melyik politikus hami-
sitja meg az igazsagot, etikatlan a kozéletben, és ez ke-
vésbé lesz ellen6rizhetd, szabalyozhatd, mint a hagyo-
ményos médiumokban. 16
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,Sok idét toltok a neten, de altaldban olyan unalmas dolgokkal, mint a szdmlaim kifizetése.
Ezeket a tevékenységeket én csak «online kuildetéseknek» nevezem.
Minden Gjabb ilyen kildetés kézelebb visz ahhoz, hogy ne kelljen nappal feléltézném."

Scott Adams
Dilkért megalkatdja (1957 -)

A nagy uzletrél val6 ironikus gondolkodas nagy Uzletet hozott Scott Adamsnak. Aligha van Amerikdban mas,
aki tobbet profitalt volna a vallalati leépitésekbdl, és a diszfunkcionalis szervezeti m(ikodésbdl, mint a 90-es évek
menedzsmentjének nagy kritikusa. Adams alkotta meg ugyanis Dilbertet, akinek képes torténetei 32 orszag, tdbb

mint 1100 sajtétermékében jelennek meg naponta.

A nagy attérésre 1993-ban kerilt sor, amikor Adams a képregény és karikatira szakmaban elséként tiintette fel
rajzain e-mail cimét. Ezzel akaratlanul is olyan férumot teremtett, amely az olvaséknak

lehet6séget adott egyfajta sajatos ,emocié uritésre”. Adams elképeszt6 esetleirasokat kapott,

melyeket rendszeresen felhasznalt vazlatainak dsszeallitasahoz.

Ett6l kezdve élete dramaian megvaltozott. Este 6tig a Pacific Belinek dolgozott,

majd hattdl hajnalig Dilbert karrierjét ,egyengette”. Erdekes kett6s élet volt,

melynek abszurditasa a Dilbert-féle humor értékes forrasanak bizonyult.

Mindennek egy dramai véllalati leépités vetett véget,

amikor Adams is az elbocsatandé alkalmazottak listajara kertilt.

Kivancsi ra mi tortént ezutan?

www.igconsulting.hu/honapgondolata

IQ ConsultiaG - Befektetés a tettekre valthaté tudasba
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