CSAPODY TAMAS-MALOSCHIK MIKLOS

A NATO-csatlakozas és a média*

A NATO-tagsagra eselyes kelet-kdzép-eurdpai orszagok kozil
egyedul Magyarorszagon tartottak népszavazast a csatlakozas-
rol. Mikézben Magyarorszag politikai vezetése és a NATO don-
tott hazank NATO-tagsagarol, a harom csatlakozé kézép-eurd-
pai orszag kozil a cseh és a magyar lakossag véleménye volt a
leginkabb megosztott. A népszavazashoz kdzvetleniil vezet6 b6
egy év alatt a kormany, az orszaggy(lés, a parlamenti partok
mindent elkdvettek annak érdekében, hogy a szavazdpolgarokat
meggy6zzék a NATO-tagsag elényeirél. A parlamenti partok fo-
lyamatosan vitatkoztak a népszavazas kiirasardl; a koltségvetés
el6re nem szdmolt a népszavazas megtartdsaval; a jogszabalyi
hattér nem volt rendezett - ugyanakkor a NATO, a térség és az
orszag jovéje szempontjabol a tét hatalmas volt. Ebben a nem-
zetk6zi szempontbdl is igen érzekeny kozegben, megfelel6 tor-
ténelmi és public relations el6zmények nélkiil, anyagiak és leg-
féképpen idd hidnyaban kerult sor a tobb szalon futdé NATO-
kommunikécids stratégia kidolgozéasara, a NATO-csatlakozas és
NATO-tagsdg PR-janak elkészitésére és kivitelezésére. A NA-
TO-népszavazés annak PR-szakmai szempontjai miatt, tovabba
politikai sulya és jelentésége okan egyarant jelentdséggel bir.

A KOMMUNIKACIOS STRATEGIA MEGSZULETESE
Magyarorszag NATO-csatlakozdsanak hivatalos kronikaja sze-
rint 1990. februar 4-én, Horn Gyula kuligyminiszter vetette fel

el6szor az orszag csatlakozasi szandékat.1A NATO meghivasa-

« Késziilt a Bolyai Janos Kutatasi Osztondij tamogatéaséaval
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ra (madridi csucsértekezlet - 1997. jalius 8-9.) és az err6l sz6l6
magyar népszavazasra (1997. november 16.) azonban hét évet
kellett varni. A NATO-csatlakozéssal kapcsolatos els6 PR-terv
elkészitésére az euroatlanti csatlakozas részeként, az eurdpai
uniés csatlakozds kommunikacios stratégiajdnak kidolgozésat
kovetden (1995) és annak megvalésitasaval parhuzamosan ke-
rilt sor.2 Az euroatlanti csatlakozasban leginkdbb érintett két
minisztériumban, a Kdlugyminisztériumban (NATO - NYEU
FBosztaly) és a Honvédelmi Minisztériumban (Sajtéiroda, NA-
TO- és Multilateralis F8osztaly) kilon-kilon és egyditt, 1996 ta-
vaszan indult el a NATO-csatlakozas kommunikéciojanak kidol-
gozasa. A munkat a nemzetkdzi események és az ennek nyoman
megszuletett kormanyhatarozat gyorsitotta fel. Kovacs Léaszl6
kuallgyminiszter el6terjesztésében ugyanis a kormany - mind a
mai napig titkos, Un. hdromezres hatarozataban (3104/1996.) -
dontdtt a ,,csatlakozas kommunikacids stratégidjanak kidolgo-
zasarol, a tarsadalom megfelel6 felkészitése és a tagsagi torek-
vesink tamogatottsdganak er6sitése érdekében” (1996.
oktober).3 Kiépult a kommunikécios stratégidért felelés allam-
igazgatasi hierarchia, amelynek elén a Horn Gyula kormanyfé
vezette Integracios Kabinet allt. Ennek alarendelten jott 1étre a
NATO-integracios Tarcakodzi Bizottsag (TkB). Az &ltala jovéaha-
gyott kommunikacios stratégiat a Kulugyminisztériumban 1ét-
rehozott NATO Kommunikacios Munkabizottsdg (KmB) dol-
gozta ki részleteiben és hajtotta végre. Politikusokb6l, NGO-k
vezet6ib6l, kutatékbol, médiaszakemberekbdl és kdzvélemény-
kutatokbdl megalakult a KmB Tanacsado Testlleté is (1997. ja-
nudr), amelynek azonban - a felgyorsult események miatt -
nem volt mdédja beleszdlni a munkéaba. A hatf6s KmB még
ugyanebben az évben, a Szonda Ipsos kdzvélemény-kutato inté-
zet felméréseire és a Honvédelmi Minisztérium (HM) agazati
feladatait tartalmazé mintegy 20 oldalas tervezetére tamasz-
kodva kidolgozta a kommunikacios stratégia iranyelveirdl szolo
17 oldalas dokumentumot (1997. januar 7.). A ,,Tajékoztatd az
Eszak-atlanti Szerz6dés Szervezetéhez valo csatlakozést el6ke-
szit6 kommunikacids stratégia iranyelveirdl” (kovetkezOkben:
; stratégia) cimet visel6 anyagban szerepld projektek 450-500
millio forint koltségigényt mutattak - &m arra a célra csak az al-
lami koltségvetésbdl 1997-ben 116 003 157 forintot koltottek.4 A
HM Integréacids Titkarsaga készitett egy 6nallo, a szervezeten
belili kommunikaciora is odafigyel6 NATO-kommunikacios
stratégiat, amelynek végrehajtasara sajat forrasabol 50-70 mil-
li6 forinttal rendelkezett 1997-ben.s (Az 1997-et megel§z0 évek-
ben a Kiligyminisztérium nem koltétt kommunikacids straté-
gidra.) A havonta (lésez6 KmB elsé munkaulésén (1997. febru-
ar 24.) mar el6készitett, aldirdsra kész szerz6désekrdl dontott,
és kivalasztotta a csatlakozas magyar NATO-logdjat.6
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A KmB egészen 1997 nyardig abban a bizonytalan helyzetben
dolgozott, hogy nem tudta: lesz-e, és ha igen, mikor népszava-
z&s. A pértpolitikai csatdrozasok kdzéppontjaba kerult, a foldtu-
lajdonlas kérdésével Gsszekotott, majd attdl elvélasztott, véle-
ménynyilvanitd, majd végul Ggydontd népszavazas kiirasanak
kimondésara csak augusztusban kerult sor. Mivel a NATO sajat
bévitési Uteme miatt legkés6bb november kdzepét jeldlte meg a
szavazas lebonyolitasi hataridejének, a KmB-nek minddssze
két-harom hoénapja maradt a kommunikécids stratégia végre-
hajtasara. Ebben a félig varatlan helyzetben azonban az 1997-
re szant kommunikacios pénzeknek a 80 szazaléka mar szétosz-
tasra kerult, és a stratégia id6beli megvalositasat is fel kellett
gyorsitani.

A kozvélemény-kutatasok adataiban azonban 1997 nyarara -
minden bizonnyal a KmB munkéajanak is készonhetden - Iénye-
ges valtozasok alltak el6. Az 1994 jaliusatol negyedévente készi-
tett kozvélemény-kutatdsok szerint ugyanis a kezdeti 51 szaza-
Iékrdl 61 szazalékra nétt azoknak (1997. janius) az aranya, akik
a csatlakozas mellett alltak, és ezzel szemben a kezdeti 24 sza-
zalékrél minddssze 27 szdzalékra nétt azok aranya, akik elutasi-
tottak a csatlakozast.7 A kdzvélemény-kutatas egyéb adatainak
elemzése is azt mutatta, hogy attérés tértént, és a csatlakozas-
partiak folénybe keriilésének esélyei Iényegesen megndéttek egy
népszavazds megtartasa esetén. Ezzel az ardnnyal Magyaror-
szag megkozelitette a bdvitésben részt vev6é Lengyelorszagot
(csatlakozaspartiak: 79%) és Csehorszagot (58%) valamint a b6-
vitésbdl kimaradé Romaniat (77%) és Szlovéniat (70%).8

A PR-terveket gyorsan megvalositottak, és a valasztasra jogo-
sult &llampolgéarok (8 059 039 f6) 49,24 szazaléka vett részt a re-
ferendumon. A szavazéason résztvevOk kozul 3 344 131 f6 igen-
nel (85,33%) és 574 983 f6 nemmel (14,67%) szavazott (érvény-
telen voksok szama: 44 961). A kommunikacids stratégia azon-
ban ezzel nem fejez8dott be, hiszen az tartalmazta a lakossag to-
vabbi tdjékoztatadsat-meggydzését, valamint sulypontja - tekin-
tettel a csatlakozas kulfoldi ratifikalasara - nemzetkdzi szintér-
re tevddott at. A folytatdsra a KiM 119 570 000 forint elGirany-
zattal rendelkezett 1998-ban, amelybd6l 100 millié forint volt a
tdmogatasokra fordithaté dsszeg. 9

1999-ben 102-103 milli6 forint koltségvetési tamogatasbol 20-
22 millio forintot koltottek csak el, a balkani habord okozta visz-
szafogott PR-tevékenység miatt. 1999 &prilisa 6ta ,,NATO-pér-
ti” PR-tevékenység nem folyt, mivel a KmB megsziint. A Bizott-
sag azonban 2000. janudr elsejével ismét elkezdte munkajat, és
a KiM elkészitett egy ,,bizalmas”, ,,NATO-val 6sszefliggd kom-
munikacios stratégiat”.10
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A KOMMUNIKACIOS STRATEGIA BEHATAROLASA

A kommunikacids stratégia kapcsan végzett NATO PR-munkét
a tevékenység terileti iranya szerint alapvet6en két részre le-
het osztani (belfoldi, kulfoldi). A belféldre iranyul6 munka elsé
szakaszéban, a tervezés idészakaban (1996 elejét6l decemberé-
ig) mdhelymunkaszer(ien, atomizalva, miniszterialis szinten,
elkilonitett anyagi forrasok nélkil, tudoményos igénnyel jottek
létre PR-stratégiak (HM, KiM). A kormanyddntés nyoman, or-
szagos szintl, egységesitett, a KiM altal 6sszehangolt, 6néallé
intézményi hattérrel és elkulonitett anyagi forrasokkal rendel-
kez6 kommunikacios stratégia kerult megfogalmazasra, és ek-
kor még els6sorban EU ,,nyomvonalon" kezd6détt annak azon-
nali  megvaldsitdsa  (manifesztacios  id6szak:  1996.
december-1997. januar). Az ezt kdvetd dinamikus idészakban a
KmB szisztematikus munkaval dolgozott az 6nall6 NATO-PR
megvaldsitasan (1997. januér-augusztus). A népszavazas tényé-
nek egyértelm(ivé valasatol a népszavazast kdzvetlenlil megel6-
z6 kampany id6szakaig (1997. augusztus - november 5.) inten-
zivve valt a PR-munka, majd kovetkezett a kampany 9 napja (a
kampénycsend idészakat is beleszamitva 11 napja). Az eddig
tartd egész id6szakot (1996, eleje és 1997. november 16.) els6d-
legesen orszagon beluli (belféldi) PR-tevékenysegként lehet te-
hat meghatarozni. Mivel a NATO-meghivésrdl szo6l6 jegyz6-
konyvet a NATO 16 tagallama 1998. december 1-ig ratifikalta, a
népszavazastol a teljes korl ratifikalasig tartd id6szakot elsé-
sorban orszagon kivili, nemzetkdzi (kilféldi) PR-munka idejé-
nek lehet nevezni. Az orszagon beliili PR-tevékenység a népsza-
vazast kovet6en sem szlint meg, s6t 2000-ben ez évben Ujra ak-
tivizalédott. A PR irdnyai szerinti tagolas alapjan mindez (bel-
foldi és kilfoldi PR) tehat kilsé PR-nak (IR) mindsdl.

A korméany NATO-kommunikéciés stratégiaja mellett (mak-
roszinti PR) parhuzamosan, abbdl levezetett, illetve azt kiegé-
szit6 modon, mind a mai napig létezik a HM NATO-kommuni-
kdacios stratégiaja (mezoszintl PR). Ez, a ,,Honvédelem agazat
feladatai” cimet visel6 kommunikécioés stratégia elsésorban a
Magyar Honvédség belsé kozvéleményére kivant-kivan hatast
gyakorolni (belsé6 PR-ER).

Az emlitett kommunikécids stratégiak leirt, jovadhagyott for-
maban léteztek. Ez azonban kizéardlag tdrvényes hattérként,
igazodasi pontként létezett, amelytél a mindennapi, a hétkézna-
pi, a médiumokban, vitdkban megjelend kommunikacié gyak-
ran eltért. Ennek oka nyilvan a helyzethez allanddan szilikség-
szerlien igazod6, rugalmas PR-strategia volt, tovabba az, hogy a
hattérben, esetleg politikai okokbdl ki nem mondhat6, de a nép-
szavazas szempontjabol ,,hasznos" elképzelések huzdédtak meg.
Tehat létezik egy - ha nem is publikus, de hozzaférhet6 - leirt
stratégia és egy ezzel szinkronban 1év6, de le nem irt, a napi
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gyakorlat &ltal alakitott, els6sorban a médiaelemzésekbdl empi-
rikusan is igazolhat61114tens PR-stratégia.

A NATO-csatlakozast partold6 korméanyzati és Honvédelmi
Minisztérium kommunikacios stratégian kivul léteztek a csatla-
kozast elutasitd nem korményzati, part és civil kommunikaciés
elképzelesek is (mikroszintlii PR). Utobbi oldalon, a part szféra-
ban mikédd Munkaspartl2és a civil oldalon all6 pacifista Alba
Kor nevétBBkell megemliteni. Ezek az egymastdl fliggetlen, at-
gondolt és részben kidolgozott stratégidk azonban sem tervsze-
riségben, sem volumeniknél, sem pedig megvalosithatosdguk-
nal fogva (apparatus, infrastruktura, szellemi, kapcsolati és
anyagi t6ke) nem vehették fel a versenyt a kormanyzati kom-
munikécios stratégiaval.

A tanulmény sz(kén vett targya - a fenti id6szakok egészére
valo tekintettel és azok 6sszefliggéseiben targyalva - az orsza-
gon belili id6szak két iddmetszeteben, a dinamikus idészakban
és a kampany tagan vett id6szakaban keletkezett kormanyzati
kommunikécios stratégia (a stratégia), az ennek alapjan leirt,
megvaldsult és le nem irt, latens PR-munka. Tekintettel arra,
hogy a korményzati PR nemcsak szamolt a ,,kontra" kommuni-
kacios PR-okkal, de részben ennek mentén, azzal konfrontalod-
va valosult meg, utaldsszerién a HM PR-tevékenységével
egyltt (mezoszintl PR) - ezek a mikroszintl PR-stratégiak is
emlitésre kertlnek munkankban.

A PUBLIC RELATIONS

A szakirodalomban ismert és szlintelenul alakulo, illetve vita-
tott PR-definicidk kozil a tanulméany alapjaul azon meghataro-
zast valasztottuk, amely szerint a PR olyan kdzvélemény-forméa-
las, amely a szervezet és célcsoportjai kdzotti kommunikacié
irdnyitdsara szolgal.* A PR terileteinek célorientalt megkdze-
litése szerint a stratégia egyarant lehet ,tarsadalmi célok meg-
valdsitasat seqit6 tarsadalmi PR” (SPR), ,,termék, szolgaltatas
értékesitését segité PR" (PPR), ,,szervezeti célok elérését szol-
géalé PR" (CPR) és ,,marketingcélok megvalésitasat elémozditd
marketing PR" (MPR). A PR tudomanyteriletén belil, a NA-
TO-népszavazas kommunikacios stratégia elemzésehez, talan a
legtobb elméleti eligazitast a marketing PR adja. Marketing PR
& kapcsolatszervezés olyan tervszer(i és folyamatos
tevékenységegyulttese, amelynek az a célja, hogy a vallalat és
kdzonsége, kozvéleménye, illetve szilkebb és tdgabb kérnyezete
kdzott megértést, bizalmat épitsen ki™.'s

Tanulmanyunk egyarant tdmaszkodik a PR és az MPR defini-
cibjara, hiszen annak targya egyrészt a kormany (mint szerve-
zet) és az altala kivalasztott célcsoportok kozotti, iranyitott
kommunikacio, masrészt a kormany (mint ,,politikai vallalat")
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és kornyezete kozotti bizalmi, tervszer( és folyamatos kommu-
nikacioé. Ugyanez masként megfogalmazva azt jelenti, hogy a
stratégidban megjelené PR kedvez6 tarsadalmi és politikai kor-
nyezetet volt hivatott kiépiteni és fenntartani, mig a marketing-
PR a korményzat altal felkinalt csatlakozds mint termék, és az
ezzel egyutt jaro szolgaltatas szamara épitett ki piacot.16

A stratégia esetében is a leggyakoribb helyzet &ll el6, misze-
rint a PR marketingeszkoz, ahol a munkamegosztas kialakul a
CPR és az MPR kozott; a CPR (koordinalt) tevékenység kdzvet-
lentl a korméanyféhoz ill. tArcakdzi szinthez rendelt; és ahol az
MPR finanszirozott médiaprodukciékon, médiatermékeken ke-
resztil Uzleti, szervezeti egységekben végz6dik.I7 A NATO-
kommunikacids stratégiaban a PR mindharom strukturalis ele-
me (célcsoport, kommunikacio, vezetés és szervezés) jelen
van.1s

A ,,CELCSOPORT” MINT PR-ELEM

A stratégia részletesen foglalkozik a célcsoportok kérdésével. A
stratégia eldsz6r az EU-csatlakozast el6készit6 kommunikacios
tevékenységb6l nyert tapasztalatok alapjan, azonossagok és kii-
I6nb6z6ségek mentén alkotott célcsoportokat. A célcsoportok
absztrakcidja soran19tehéat el6szér EU-csatlakozassal val6é 0sz-
szehasonlitasban keriil meghatarozasra az allampolgéaroknak
két igen tag célcsoportja. Az ,azonossagok" koze egy gazdasa-
gilag motivalt (,,piaci mechanizmusok domincncidjaban” érde-
kelt), egy életkorilag meghatarozott (,,mai fiatalok™) és egy te-
ruleti elv alapjan (északnyugati és déli régié) megkilénbdzte-
tett csoport kerilt. A ,,kilénbségek” célcsoportjdba az
urbanizaltsagi fok (kis- és kdzépvarosi népesség) es a nemi ho-
vatartozéas (n6ék) alapjan alkottak célcsoportokat.2)

A komparativ alapon kivalasztott célcsoportok meghataroza-
sat kdvetben a stratégia a ,,kilonbségek” cim alatt, 6nall6 pont-
ként tesz emlitést arrdl, hogy ,,a NATO-csatlakozas folyamata-
ban szdmitani kell arra, hogy a kommunikacios tevékenység
soran Ujra kell definidlni a célcsoportokat, vagy éppenseggel
Gjakat kell felallitani". Ez a megallapitas egyszerre teszi a stra-
tégiat tudatosan nyitottd és rugalmassa, valamint
bizonytalanitja el a pontos és helyes célcsoport absztrakcidja
vonatkozasaban a stratégia Kivitelez8it. Ez az EU-hoz kot6d6,
abbol kiindulé alapallas rendkivil fontos, hiszen ebbdl ered a
NATO-csatlakozas PR-janak alapvonéasa, a kettés vagy lépcsé-
zetes kommunikaci6. Ennek lényege abban all, hogy amikor a
stratégia és a latens stratégia EU-csatlakozasrol beszél, akkor
NATO-csatlakozast ért alatta és forditva. Vagyis az EU-hoz va-
16 it a NATO-n keresztiil vezet: aki a NATO-ra szavaz, az az EU-
ra is szavaz. (Hden fejezte ki ezt az Orszagos Valasztési Bizott-
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sag népszavazason valo részveételre buzdité szlogenje: ,,Eurdpa
rank figyel”.) Ezt a duplikalt megkdzelitést a mindennapi PR-
kommunikaciéban megjelené ,,euroatlanti csatlakozas” kifeje-
zés is megjelenitette, hiszen e megjeldlés mogott az Eurépahoz
és Amerikdhoz valé foldrajzi, kulturalis, gazdasagi stb. kot6dés
is benne foglaltatik. Az 6sszekapcsolas igazsag- vagy val6sag-
tartalmat itt nem vizsgélva ajelenség mogotti PR-filozofia egy-
értelmGen az, hogy abban a helyzetben, amikor az EU-
csatlakozas tdmogatottsaga joval meghaladja a NATO-csatla-
kozés tdimogatottsagat, az el6z6 szavazobazisra lehet és kell épi-
teni.

A stratégia ezt kovet6en, az elérésiiket szolgalé eszk6zok
megnevezésével egyltt jeldli ki a célcsoportokat. A ,,nyomtatott
és elektronikus médian keresztil elérendd nagy létszdma, is-
meretbefogadd csoport” kategoriajaba az ,,ifjusag” (12-29 év
kozottiek), a ,,n6k”, a ,,helyi kdzigazgatas szakemberalloméanya”
és az intézményes képzes oktatdi kerlltek. A ,kdzvetlenil,
személyreszdldan, esetleg személyesen elérendd” célcsoportba
a ,tarsadalom- és gazdasagkutatok, kozéleti szerepet vallald
szuverén gondolkodok”, a ,,gazdasagi és médiaelit”, a ,civil
szervezetek”, valamint az ,ellenz6k, bizonytalanok” keriiltek.
Ezen célcsoportok kdzott tehat egyardnt megtalalhatok a prob-
Iémat felismerdk (helyi kézigazgatas, gazdasagi, médiaelit - tu-
datos celcsoport), a probléma megoldasadra mar szervezkeddk
(egyes civil szerveztek, ellenz6k - aktiv célcsoportok), és a
problémat még fel nem ismer6k (fiatalok, nék, intézményes
képzés oktatdi, kdzéleti szerepet vallalok egyrésze - latens cél-
csoportok).

A stratégia ezaltal prioritdsokat is meghataroz. A célcsopor-
tok azon felul, hogy az elérhet6ség szempontjabol két kategdri-
aba (kozvetlen, kdzvetett) soroltattak, szintén két alapvetd cso-
portot alkotnak. Az egyik a ,,bioldgiai’’ adottsagok révén nevesi-
tett csoport (fiatalsadg és a népesség tobb mint felét kitev6é nék),
a méasik a ,,tarsadalmi” adottsagaik révén vagy inkdbb tarsadal-
mi pozicidiknal fogva kiemelt csoport. Az utdbbiak kozé tarto-
z0k a tomegek befolyasolasara képes (média - gazdasagi elit,
oktatok, kozigazgatasi szakemberek - véleményformdalo szak-
mai csoportok tagjai) vagy a kézvélemény-formald (tehat szin-
tén tdmeghatassal bird) személyek. E két utdbbi csoport, kiegé-
szlilve a pro-NATO civil csoportokkal, véleménykdzvetitd és vé-
leményformalé csoportok, amelyek ,,transzmisszids szerep” be-
toltésére voltak hivatva.2l A stratégia ezaltal nemcsak a PR 1é-
nyeges jegyei kozott szamon tartott2 kozvelemény-formalas
eszkozevel él, de érvényesiteni tudta szandékait, azaz a pro-
NATO-szemléletet is.

Kulén is figyelmet érdemel a ,,tarsadalom- és gazdasagkuta-
tok, kozéleti szerepet vallalé szuverén gondolkodok™ és az ,.el-
lenz6k” tdboranak mint célcsoportoknak a megjeldlése. Az elsd
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célcsoport kivalasztdsadnak indoklasa szerint azért esett rajuk a
vélasztas, mert ,,elsdsorban transzmisszids szerepet toltenek be,
felébresztik és fenntartjdk a téma iranti kozérdekl6dést”.23 A
stratégia ezzel - bnmaga szdmaéra - nyiltan véllalja, hogy a tar-
sadalomtudomany kdreben ismert, szakmailag, politikailag flig-
getlen, 6nall6 gondolkoddé hirében all6 egyéneken keresztil
akart nyomast gyakorolni a szavazopolgarokra. A mindennapi és
durvan leegyszer(isit6 megkdzelitésben ez annyit tesz, hogy ku-
tatdsi megbizasokat, utazasi és publikalasi lehet8séget adva, az-
az szereplési lehetdséget és anyagiakat biztositva szdcsének
hasznélja fel a kivalasztottakat. (Ebb6l a megkdzelitésbél eredt
szdmos kutatointézeti megbizatas, kulfoldi utakkal egybekotott,
elit és reprezentativ pro-atlanti szervezet létrehozésa.) Public
relations szempontjabol ezaltal létrejott ,,a PR mint magatartas-
forma”, azaz az a csatlakozasbarat magatartdsforma, amikor a
vallalat alkalmazottai (vagyis a stratégia transzmisszids szere-
pet vivei) ,,a PR-tevékenyseg aktiv megvaldsitoi, felelés és nagy
hatasu hordozdi is” egyben.24 A PR funkcidcsoportjdban gondol-
kodva ez az egzisztenciamegtartasi részfunkcid. Itt ugyanis a
célcsoport feladata a csatlakozas szikségességére valo rautalt-
sag folyamatos sziikségességének felébresztése és eme vagy
fenntartasa, illetve hiteles bemutatasa. A NATO és a csatlakozas
hiteles bemutatasanak elsédlegesen és meghatarozdan a konkrét
személyek szakmai hitelessége és azok ,,szuverén” mivolta a fe-
dezet. A partokban és partok holdudvaraban gondolkodé tarsa-
dalomban a politika felett allok, a racionalitas és a tudomany
mindenhatdsagaban hivék szemében pedig a szakma képvisel6i
(,,a tudomanynak alarendeltek”) birnak a legnagyobb hiteleség-
gel. Ebben az esetben tehat nemcsak a vezetési részfunkcio
megvalosulasarol lehet beszélni, mint a tarsadalmi pozici6iknal
fogva kiemelt csoportok esetében, hanem a vezetési és egzisz-
tenciamegtartasi funkcidegyuttes jelenlétérdl is.

Az ellenz6k csoportjakent ,pacifista értelmiségi korok, tilta-
kozéasuknak nyilvanossagot keresd szervezetek, politikai par-
tok” keriiltek meghatérozasra. ,,Velik folyamatos szakmai kap-
csolatot kell kiépiteni és fenntartani” - tartalmazza a stratégia.
A Kkapcsolattartas szikségességének kimondasa - azonkivil,
hogy demokratikus megkozelitésre vall, - a sikeres PR egyik
alapeleme, mivel a PR-kommunikacion és az ellenz6kkel val6
kommunikécion keresztil nagyobb az esély a lakossag széle-
sebb csoportjainak elérésére. A stratégia a csatlakozés ellenz6-
inek nem a szponzoralast, a partoldkkal megegyezd (n. fligget-
len és szakmai anyagaik tamogatasat tizi kél célul, hanem kiza-
rolag szakmai kapcsolat kiépitéset és fenntartasat tartja sztiksé-
gesnek. A latens stratégiaban az ellenz6k szerepe azonban en-
nél jéval nagyobb volt és a velik val6 kommunikéaci6 nemcsak
Don Quijote példajat juttatja esztinkbe, de szerepiik - demokra-
ciaktol idegen médon - egyértelmien negativ beallitast kapott.
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A PR-stratégia az ellenz6kkel és bizonytalanokkal a kdzvetlen
kapcsolattartdsra helyezi a hangsulyt, mivel kilon kiemeli,
hogy “a kommunikacids stratégia iranyit6i az ellenzékkel vald
kapcsolatban nem mentesithet6k a személyes szerepvéllalas
terhei alél”. A marketing PR-megkdzelitésében ez a személyes
eladas és személyes meggy6zés (Personal Selling) helyzete.

A ,KOMMUNIKACIO” ES A ,VEZETES ES SZERVEZES”
MINT PR-ELEM

A stratégia PR-feladata az, hogy az allam, az orszdg szdmara
megoldja a csatlakozas kommunikacids problémajat (kommuni-
kéacids PR-elem). Még konkrétabban az, hogy a stratégia altal ,,a
lakossag megértse az integracids celokat, azonosuljon velik,
aktivan tdimogassa megvaldsuldsukat, és ha ez sziikséges, aka-
ratat szavazataval is érvényesitse”. 26Ennek érdekében a straté-
gia meghatarozza a kommunikécios problémékat. Atermékben,
a csatlakozasban 1év6 probléméat 12 plusz 6 pontban (ezzel rész-
letesebben késébb foglalkozunk), az elosztasi problémat 6 pont-
ban elemzi, de kitér a munkatarsi (informéacids hattérszolgalat)
és a kommunikéacidban rejlé problémaékra is (szervezeten beli-
li és kétoldali kommunikacio).

A PR harmadik alkotéeleme, a vezetés és szervezés is jelen
van a stratégidban. A PR-feladatok megvalésitasat a vezetési
rendszeren belil a felsd vezetéshez kapcsoltak (a kormanyfétél
eredd hierachikus rend), és tarcakdzi szintre valé emelésével
biztositottdk annak tarcaérdekeken tuli képviseletét. A straté-
gia fontos része, hogy informacidékat, érveket, érvrendszereket
kozvetit a timogatott projekteken, adatbazison keresztil a kor-
nyezet, a célcsoportok, a szavazépolgarok szamara. Megvalosul
tehat egyrészt a szellemi, méasrészt az anyagi szolgaltatoi fel-
adat. A stratégia azzal, hogy a Kiinduldsi helyzet elemzését6l
kezdve, a celcsoportok kijelolésén tal és a célok ellen6rzésével
bezarélag mindenre odafigyel, teljesiti a szisztematikus eljaras-
sal szemben tdmasztott kovetelményeket.

A POLITIKAI MARKETING

A public relations, a marketing-PR, illetve a politoldgiai szak-
irodalom vitatott kérdése az, hogy a PR torvényszeriiségeit
mennyire lehet alkalmazni politikai sikon. Ugy tlinik, hogy ad-
dig is, amig errdl elméleti vitdk folynak, a gyakorlatban a kér-
dés eld6lt, és a PR politikaban valé alkalmazasa altalanossa
valt.ZZ ANATO-csatlakozas és a NATO-tagsag (a kovetkez6kben:
NATO-csatlakozas) mint politikai arucikk jelenik meg. A NATO-
csatlakozds mint termék - tdbbek kozott - abban kulénbdzik més
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terméktdl, hogy a vevé nem tud személyesen meggy6z6édni a
NATO-aru min6ségérél. A NATO-PR egyrészt éppen azért a
NATO-arut megfoghatdva, személyes valdsagga kivanta tenni.
Ennek szlogenszer( kifejezése az volt, hogy a stratégia nem pro-
pagandat fejt ki, nem egyoldaltUan tajékoztat, hanem informéci-
oOkat, tényeket kozol, azaz bemutatja a NATO-t. Természetesen
nem lehetett 10, 5 milli6 embert kiutaztatni a NATO brisszeli
kézpontjaba, de ugyanezt meg lehetett tenni a médiaelit tagjai-
val vagy propagandisztikus modon néhany NGO-vezetbvel, ifjd-
sagi miusorszerepl6vel, A latens stratégia ezenfelll épitett a
Nyugaton - turistaként, rokonlatogatoként, munkavallaloként
stb. - tapasztalatokat szerzettek egyre nagyobb csoportjara,
amely ,tagjainak” a Nyugatot a NATO-val azonositotta. A stra-
tégia legnagyobb hatéast azonban keétségtelenul a tomegkommu-
nikéacios eszkdzokon keresztil nydjtott , hiteles, objektiv, targy-
szer(i és sokoldall” tajékoztatas keretében tette. A médiumok a
legk(lonboz6bb formaban mutattak be, tették életkdzelive, meg-
foghat6 és immar elérhet6 aruvd a NATO-t.

A NATO-népszavazas, mint minden népszavazas €s képvise-
16-valasztas eldzetesen értékesités-kdzpontl tevékenységet igé-
nyel. A kereskedelemben lévd termékek azonban egyre gyak-
rabban nem &nmagukban, hanem egy szolgaltatds-csomaggal
egyltt jelentkeznek. Egyeértelm( volt, hogy a NATO-terméket
csak azok veszik meg, azok szavaznak igennel, akiknek a vevdi
szlikségleteit a kinalat- és szolgaltatasegyiittes kielégiti. Ennek
érdekében el6szor fel kellett kelteni atermék irdnti érdekl&dést
(ez volt a dolguk kozvélemény-forméaléknak és a ,,szuverén”
gondolkoddknak), majd ezt kdvetéen a NATO-tagsdgot szamos
pozitiv tulajdonsaggal kellett felruhazni. A termékfejlesztés so-
ran a vésarlok, a szavazdpolgdrok dsszessegének kellett meg-
mutatni azon ,,NATO tulajdonsdgokat”, amelyek ,,szabad szem-
mel” nem voltak lathatok. Nem lehetett sz6 tehat a csatlakozas-
sal elérend6 egyetlen sziikséglet kielégitésérél, hanem szamos
vagy minden szikséglet mindenki altali elérését kellett megje-
leniteni. A NATO-szolgéltatas csomagjaban ezért kapott els6d-
leges helyet az, hogy aki igent mond, az dontésével a tagsag al-
tal elérhet6 nyugati szinvonalu életmodot és jolétet, valamint
amerikai szint( biztonsagot kap, valamint végleg eurdpaiva va-
lik. A szolgaltatécsomagban tehat a csatlakozast olyan sziksé-
ges arucikként jelenitették meg, amely univerzélis megoldast
kinalt az egyén és az orszag problémaira. A PR az elvont dolgok
(eurdpaisdg, Nyugathoz tartozds, modernizacio) fontossagat
alatdmasztotta a kozvélemény-kutatasokbol kiszdrt, a koncepci-
Oba ill6 adatok hangsulyozasaval. Eszerint az elvont tulajdon-
saggal is rendelkez6 csatlakozast a magasan iskolazottak, a va-
rosban él6 férfiak és a fiatalok akartak a legjobban.

A jelenséget leirhatjuk a problémakihelyezés kifejezésével is.
A latens stratégiaban ugyanis érezhet6en jelen volt az, hogy
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rosszul éliink ugyan, ellenségesek a szomszédaink, farkasszemet
néz vellink Oroszorszag, azaz a mi jelenlegi (1997) ,,sehova sem
tartozd” helyzetiink igazi hianygazdasagot feltételezd aru csak,
de mindez orvosolhatd, ha egy kilsé erére, a vilag legerésebb
katonai szdvetségére szavazunk. Az értékesités alapveté kérde-
sében, a kompetencia vonatkozasaban tehat a megoldasokhoz az
allam ugy tudott hozzasegiteni, abban volt kompetens, hogy a
NATO-ba delegélta az orszagot (,,megszerezte” a csatlakozas le-
het6ségét). (A kompetens aruhoz kellettek a kompetens civil
szervezetek és kompetens, ,,szuverén” személyek is.)

A malt mint PR-érték ebben a dimenzioban leértékel6dott. A
NATO-ellenesség a meghaladott malthoz, a Varséi Szerz6dés-
hez, a Szovjetunidhoz, a szocialista, az antikapitalista rendszer-
hez, az egypéartrendszerhez kotédik - a latens stratégia szerint.
De a semlegesség gondolata a levert, a megtagadott majd a tor-
ténelemben mélté helyére kerult 1956-os forradalomhoz és a
rendszervaltdshoz, az els6 szabad véalasztasokhoz is kot6dik.
Azonban ez is a mult része mar, hiszen az utébbi két esetben a
semlegesség az adott torténelmi pillanatban maximumnak sza-
mité elvaras volt, amelyet nemcsak ,,meghaladott az id6”, de
amely egyben heroikus torténelmi alapot is adhatott a NATO-
csatlakozasra. A latens stratégia szerint a csatlakozas ellenz6i
ezzel szemben ragaszkodtak a mindezt megjelenité malthoz, a
mult identitdsdhoz. A stratégia egyik legfontosabb (izenete ép-
pen ezeért az volt, hogy el kell szakadni a mualtt6l: aki a csatlako-
zas ellen szavaz, az a multra szavaz. A nem hivatalos, de a gya-
korlatban altalanossa valt stratégia szerint ez annyit tett, hogy
a NATO-termékcsomagot a mult képvisel6i, elsédlegesen a
Munkaéspart (értsd: MSZMP-sek, munkéasorok, kommunistak)
tagjai nem akarjak megvenni. Ezzel markansan szembe lehetett
allitani, hogy a 18-29 évesek, a mai fiatalok ,,a jov6, az egyéni
horizont euroatlantiva tagulasaban” érdekeltek.28 (Nem kapott
teret az, hogy a pacifistak egy még tagabb horizont alapjan nem
kivantak a csatlakozést, illetve, hogy pl. az Alba Kor tagjai és
szimpatizansai zomében szintén fiatalok voltak.)

A latens stratégia azonban azokra is gondolt, akik nemcsak a
mult emberei, de a jové ellenségei is. Az 1997-ben még parla-
menten Kkivili MIEP idegen-ellenességgel 6sszefon6d6 NATO-
ellenessége nemcsak egy szintén nem Kkivant ,,masik” malt fel-
idézését jelentette (fasizmus), de csatlakozasellenzése az or-
szag versenyképtelenséget ,vetitette elére”. Egy teljesen maés
ideoldgia mezO6ben, a partsemleges és széls6ségekt6l mentes,
csatlakozast ellenz6 Alba Kért szintén a versenyképtelen és ir-
racionalis jov6 képvisel§jeként aposztrofaltak.

A jov6t és a biztonsagot arulé piacon a stratégia a Varsoi
Szerz8dés (VSZ) valamilyen reinkarnacidjanak lehet6ségét pia-
ci terméknek allitotta be, mig a csatlakozas ellenzdi altal ,,pia-
cositott” semlegességet elérhetetlen aruként mutatta be. Az
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Alba Kor torekvései ellenére nem kerllt a piacra a teljes (kato-
nai és politikai) NATO-csatlakozas lehet6ségével szemben kiza-
rélag a NATO politikai szarnyahoz val6 csatlakozas lehet6sége.
Ennek az elméletileg mindenképpen létez6 lehet6ségnek a létét,
aru jellegét a stratégidnak sikerult titokban tartania. A straté-
gia tehat egyszerre hajtott végre piachdvitést (a piac résztvevo-
jévé tette a VSZ-alternativat) és piacszikitést (a politikai
NATO-hoz csatalakozas nem johetett szdba). A piacon duld &r-
versenyt azonban a kezében lévé kommunikacios stb. félénnyel
megszlintette azzal, hogy a semlegesség arat az elérhetetlensé-
gig tornaszta fel, mig a NATO-tagsagot és a VVSZ-alternativat el-
érhet6 politikai és forintdron egyarant nevesitette. A piacon te-
hat valéjaban két &ru maradt (NATO, VSZ), két arunak terem-
tettek egyaltalan vételi esélyt Ggy, hogy az egyik arura eleve ki-
irtdk, hogy szovjet-orosz termék, és szavatossaga lejart. A ma-
sik arut (NATO) felettébb kedvez6nek tlin6 arcédulaval lattak
el (a katonai kiadasok a GDP 0,01%-aval n6nek) tovabba tobb, a
vevé megtévesztésére alkalmas arcédula kerilt kifiiggesztésre
(a csatlakozas ara egyenlé az évi tagdij araval; a NATO tdbb ka-
tonai tamogatast ad, mint amennyibe nekiink kerilni fog a tag-
sag; a hadsereget igy is, agy is modernizalni kell). Az els6 eset-
ben 47 éven keresztul jol megismert és hasznalhatatlan termek-
csalad (szovjet elnyomas), a masodik esetben még nem ismert
és markéas termék eladasarél volt sz6 (amerikai alom). A PR 1é-
nyege tehat abban allt, hogy a piac szerepl6it mint a NATO-aru
piaci versenytarsat hataroztdk meg, és egyetlen egy, a latens
stratégia altal kivalasztott termékkel versenyeztették. Ez az aru
azonban moralis, anyagi, torténelmi és politikai szempontokbol
egyarant eleve esélytelen termékként, negativ viszonyitasi
pontként, tehat versenyképtelen termékként jelent meg a pia-
con. Mivel a VSZ-alternativat senki sem akarta (még a Munkas-
part, az MSZMP-tagok sth. sem), méas termék viszont a piacot
feligyeld stratégia miatt nem tudott megfelelni a piaci feltéte-
leknek, a NATO-4&ru sorsa nem lehetett kérdéses: az &llampol-
garok altal igényelt ,,olcsébb”, Jobb”, ,biztonsdgosabb" jovo
szlikségletét a NATO tudta egyedil és legjobban kielégiteni.

A kulénféle piaci szegmenseknek a NATO-termék kuldnb6zé
igéretekkel és aron kerilt felkinalva. Eltér6 arfekvés és szolgal-
tat6-hal6zat biztositotta az egyénre szabast és a vevk megnye-
rését. Ezért kilonb6z6 tGzenethordozokon, kiilonb6z6 tipusu for-
mécidkban és médiahordozokon keresztil tortént a NATO-tcr-
mék értékesitése.

A stratégia az ,,Eurépa kozel van" szlogenjével olyan PR-
filozofiat valositott meg, amelyek eredményeként ,felismerte”
a torténelmi lehetdséget, azt, hogy egy luxus-aruhazba kaphat
bebocsatast. A latens stratégia Uzenete az volt, hogy a szavazé
legyen biszke arra, hogy ilyen helyen vasarolhat, raadasul hi-
telkartyaval, hiszen nem azonnal kell fizetni az aruért. A létez6



POLITIKATUDOMANYI SZKMLK 2000. 3-4. szam 157

legnagyobb, nemzetkdzi nyilvanossag el6tt Gzenheti a vilagnak,
az Egyesiilt Allamoknak. Eur6panak és nem utolsésorban a volt
Szovjetunié orszagainak, hogy hova is tartozik valojaban. A sa-
jat magérol vald vilagméreti ,,uizenés” paratlan modon és haté-
konysaggal torténhet, ami egyben dnbecsiilését is néveli (,,rank
figyel a vilag”).

A stratégia tAmaszkodhatott arra, hogy a NATO-termék valo-
di tartalma csak annak hasznélata soran, késébb fog kiderlni,
de a termékrél mar a népszavazason el6re kell donteni. A don-
téshez viszont bizalomra van szikség. Ezért kertlnek nagy
szamban tdmogatésra az un. szakmai rendezvények, fuggetlen
szakért6k, a politikanak ,el nem kotelezett” civil szervezetek
(kvdzi NGO-k) és hiteles, szakmai organumok (folyoiratok).
Fontos bizalomerdsitd 1épés 6nmagéaban véve az is, hogy a csat-
lakozas kdvetkeztében elGallhat egy jobb allami berendezkedés,
létrejohet a jobb és demokratikusabb allam.

A szegmensek, a célcsoportok szamara mas és mas arculat
létrehozasara kerllt sor, a csatlakozds mas és mas mozzanata
kerult el6térbe, és csak elvi fontossaggal birt a koherencia. A
gyakorlatban plédaul egyszerre lehetett emlegetni a nagyobb
katonai biztonsaggal 6sszeféré olcsébb hadsereg koncepciojat.
A NATO-csatlakozas és a PR-tevékenység koherencia-zavarait
csak kevesen voltak képesek atlatni, és meég kevesebben tudtak
ezt a nyilvanossag el6tt kifejteni, illetve képviselni.

A PUBLIC RELATIONS MUNKAFAZISAI

A stratégia rendelkezik a PR mind a négy munkafazisaval. A
kommunikéacids stratégia a ,,Bevezetében” rdéviden exponélja a
Magyar Koztarsasdg stratégiai céljat ”a nemzetkdzi-politikai,
gazdasagi, katonai, kulturdlis téren” egyaréant fontosnak, nem-
zeti érdeknek mondja a NATO- és EU-csatlakozast (célmegha-
tdrozas). Az integracio okaként a modernizaciot és a ,tartésan
fenntarthatdé ndvekedési palyara allitdst” nevezik meg. A cél a
lakossdg megnyerése harom irdnyl ,tajékoztaté tevékenység-
gel” (,,a NATO bemutatadsa”; ,,Magyarorszag NATO-csatlakoza-
sanak jelentdsége, elényei, a tagsaggal jard kotelezettségek és
jogok”; ,a kozvéleményben, a tajékozottsag hianyabdl eredd
tévhitek, ellenérzések eloszlatasa™). Mint lathato, a stratégia
nem kivanja kommunikalni a tagsag esetleges hatranyait, és a
NATO-rol a kozvéleményben kialakult - feltételezett vagy valds
- tévhiteket, ellenérzéseket a tajékozottsag hianyaval magya-
razza. Vagyis a kozlés targyarol jot, vonzo kivan csak mondani,
és az informacid-kibocsatas célja a termék és a szolgaltatas
igénybevételének novelése, a fogyasztok befolyasolasa.

Az els6 munkafazisban - statisztikai adatokkal alatdmasztva -
megtorténik az ,altalanos helyzetkép” és ,,a magyar kdzvéle-
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meny” bemutatasa. Ki kell emelni, hogy a stratégia ,,helyteleni-
ti” kozfelfogést uralé nézetet, miszerint a csatlakozas ,,alapve-
téen katonai kérdés”, szemben a stratégia altal helyesnek tar-
tott ,,politikai és katonai” kérdéskent valdé meghatdrozassal.
Amennyiben elfogadjuk az uralkodé véleményaramlatot, amely
szerint a csatlakozas nem els6dlegesen politikai és csak méasod-
lagosan katonai kérdés, akkor a stratégia néz6pontjat a MPR-
kommunikacié megkézelitésében arukapcsolasként, a termék
minéségi besorolasanak modositasaként, értékesitési pozicioi-
nak javitasakeént is lehet értelmezni. Méasként fogalmazva: itt
egy olyan tudatosan kialakitott méarkaimage, védjegyiméazs
(brand image) kitalalaséarol van szo, amely egyben egy kivéna-
tos (wish) Iméazs jelenit meg és els6dlegesen kiils6 (outside)
imazst.

Mivel a stratégia szerint a kétkedéket és bizonytalankodokat
az ,érzelmek szenvedélyes kifejezése” jellemzi.® a kivanatos
imézs feladata a negativ érzelmek feloldasa és a nem kivanatos
kondicioktol val6 ,,megszabaditas”. A stratégia és a latens stra-
tégia ezzel nyilvanvaldan azt kivanta elérni, hogy a szavazoépol-
garok elsédlegesen ajobban cseng6 politikai, és ne a rosszabbul
hangz6 katonai kifejezésre asszocialjanak, ha a csatlakozasra
gondolnak. Akkor, amikor a magyar szavazopolgarok tobbsége
a VSZ m(ikddése idejében szocializalddott, és szamukra a NATO
ellenséges katonai szovetség volt. akkor, amikor a katonai sz6-
vetségekkel kapcsolatban torténelmileg kialakult ellenérzései
vannak a lakossagnak (,,mindig a vesztesek oldalan alltunk™),
akkor, amikor egy nyilvanval6an katonai és politikai szdvetség-
b6l (VSZ) csak hat éve tudott kihatralni Magyarorszag - nos ak-
kor a NATO-nak mint els6dlegesen nem katonai szervezetként
torténd bemutatasa a szavazas kimenetelét tekintve létkérdés.

A PR MASODIK MUNKAFAZISA

A PR-folyamat mésodik munkafazisaban a stratégia szdmba ve-
szi a differencialt érv- és kdzlésanyagot. Ennek elsé pontjaként
tételesen felsorolja, hogy milyen ellenérvek valtak ismertté. A
12 tételben megfogalmazott ,,tévhitek és ellenérzések” szinte
mindegyike olyan, amely egyrészt a mikroszinti PR (csatlako-
zast stratégiajaban ellenz6k) valdban szerepelt, masrészt, ame-
lyeknek tévhitként és érzésként vald kategorizaldsa ismét felve-
ti a szubjektivitas problémaéjat, nem beszélve arrdl, hogy ezek
cafolatait is lehet tévhiteknek és emocionélis megkozelitések-
nek nevezni. Mivel a tanulménynak nem targya e kérdés mér-
legelése és elddntése, itt csupan az ellentétes céld MPR ugyan-
olyan - feltehetéen hasonlé egyoldalisadggal mikodé - eszkdz-
rendszerére kell felhivni a figyelmet. Megmaradva az MPR al-
tal kinalt elméleti keretek kozott, itt nincs masrol szd, mint az
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eladdsdsztonzést gatld érvek meghatarozasardl. A felsorolés
azokat a nézeteket tartalmazza, amelyekkel szemben fel kell
venni a versenyt, amelyek elterjedéslk esetén akadalyai lehet-
nek a csatlakozasnak, tehat amelyek semlegesitésének hianya
eltavolitja a fogyasztokat a NATO-termékt6l. Ezekkel szemben
és a stratégia altal a célcsoportoknal megfogalmazott pozitiv ér-
vek mentén alakul ki a ,,PULL”, azaz a hazointézkedések soro-
zata. Ez a csatlakozast a népszavazason eladni akardknak a fo-
gyasztokra iranyuld dsztonzése, a kereslet kialakitasa a termék
irant. Ez Ggy valdsul majd meg a latens stratégiaban, hogy a
NATO-csatlakozas lehet6sége ,,ajandék”, (majdnem) ,,ingyenes
csomag”, ,jutalom” formajaban jelenik meg (,,a Nyugat ajandé-
ka Magyarorszagnak”; ,,sokkal nagyobb biztonsagot kapunk,
sokkal kisebb &ron”; ,,1956-ért jutalombol lehetiink NATO-ta-
gok”). A csatlakozas szenvedés aran (Jalta, 1956) mar egyszer
megvett &ru, amely most vasarlasi utalvanyként bevalthato, ha
a lakossag nem mulasztja el ezt a paratlan lehetéséget. A fo-
gyasztasi 6sztonzést hatasosan aldtamasztotta az a tény is, hogy
a csatlakozasért a fogyaszték kozott kiélezett verseny folyt (a
NATO-bdvités els6 korébe val6 bevalasztasért). A csatlakozas
lehet6ségérdl dontd madridi csucs ebbdl a szemponth6l felfog-
hato ugy is, mint egy sokaig lebegtetett olyan déntés megsziile-
tésének szintere, ahol egy nagy nemzetkdzi nyereményjatékban
dél el a nyertesek kore. A csatlakozas ajandéka tehat kozel sem
teljes kord, egy haromfds szlk elitben, a szerencse kegyeltje
lett Magyarorszag. A csatlakozas tehat torténelmileg indokolt,
megérdemelt, el6deink altal Kkivivott olyan jutalom, amelyet
helytelen lenne elutasitani (,,torténelmi lehetéség”; ,a
komporszag helyzetének megsziinése”).

A PR masodik munkafazisaban kimondjak azt is, hogy a stra-
tégia csak hianyos ismeretekkel rendelkezik a tdmogatdk, az
ambivalensek és az ellenz6k a NATO-r6l alkotott tudasbeli,
megfontolasbeli ,,allapotardl”, valamint a NATO-val dsszefiiggd
vizuélis és nyelvi kommunikaciojarol.

A célcsoportok kijeldlése alkalméaval rogzitik, hogy mi az uze-
netek tartalma. Az ifjusdg szamara az lizenet ,,a jov6, az egyéni
horizont euroatlantiva valasa”, a n6k estében ,a béke, az er6-
szakmentesség, a biztonsag”, a helyi kdzigazgatas szakembere-
inek ,az elOrelatés, a jol értestultség/illetékesség”, az intézmé-
nyes képzés oktatoi esetében ,,ajov0, az annak alakitasédban va-
16 tevékeny részvétel és az iranta érzett felel6ség”. (Més célcso-
portoknal nincsen kilén Gzenet megfogalmazva.)

A célcsoportra szabott csoportiizenetek a csatlakozas egyedi
eladasi ajanlasaként, érveként (Unique Selling Proposition -
USP) értelmezhetdk. Az adott célcsoport részére az lizenet tes-
tesiti meg a csatlakozasra jellemz8 egyedi megkilonbdztetést,
beazonositast. Az lzenetek a markaépitkezés részei, amely a
tartéssagot (jov6ben is hasznélhat6, tdg horizontl), a termék-



CSAPODY TAMAS-MALOSCHIK MIKI.OS 160

multat (szilard és a ,béke megdrzését" szolgalja) hangsulyoz-
zak, valamint garancidlis (biztonsag garantaldsa) terméktulaj-
donsagokkal ruhazzak fel a csatlakozast. Ezek egyrészt funkci-
onalitdsuknal, masrészt emocionélis szlikségletiiknél fogva kel-
tik fel a NATO iranti szikségletet.

A PR-folyamat harmadik munkafazisaban a PR-
kézlemények megvalositasara keriilt sor két szakaszban (az
eredeti tervek szerint az 1. szakasz 1997 kozepéig, a 2. szakasz
1999-ig tartott volna). Eme munkafazisban véalasztottdk ki a PR-
eszkOzoket, ekkor zajlott a gyakorlati munka. A stratégiabol 9
tevémsor, 14 radiomdsor, illetve szerkeszt6ség, 2 videofilm, il-
letve videofilmprogram, 13 nagyobb rendezvény, 4 oktatasi
program, 2 kutatasi program, 3 konferencia, 2 kiadvany, 7 cikk-
sorozat és 5 napilap kapott tdimogatéast. A stratégia még CD-
ROM-ra, civil szervezetek (kvazi NGO) tdmogatasara, kiallita-
sokon val6 részvételre, kdzvélemény-kutatdsokra, szamitas-
technikai és egyéb eszk6zok beszerzése, valamint szakértdi di-
jak kifizetésre koltott 6sszesen 116 003 157 forintot 1997-ben.

A negyedik munkafazisban megvaldsult az informécids visz-
szacsatolas. A finanszirozott mlsorok, események stb. hatasat a
rendszeres kozvélemény-kutatasok alapjan folyamatosan
konrollaltdk. A stratégia megvalositast, a tamogatasok feletti
dontések meghozatalat mindig ennek tiilkrében hataroztdk meg.
A tovabbi PR-tevékenységet Ugy iranyitottdk, hogy a csatlako-
z4as irant tartos bizalmi viszony alakuljon ki. (Viszont kétségte-
len, hogy a népszavazéas idépontjara fokuszalt a megvaldsitas.)

A REKLAM MINT A MARKETINGKOMMUNIKACIO
SAJATOS ELEME

Elfogadva marketingkommunikécio rekldamfogalmat3l a straté-
gia esetében olyan tajéekoztaté-meggy6z0 tevékenység folyt,
amelynek kifejezett célja a csatlakozastermék eladasa és a NA-
TO nydUjtotta szolgéltatas igénybevételének az elérése volt. A
kilonbdz6, meghatarozott eszkozokkel torténd, tervszerd és ha-
tékonysagra térekvd befolyasolas célcsoportja az 6sszes poten-
cialis fogyasztocsoport, a szavazépolgarok egésze volt. A straté-
gia egyarant élt a reklam primér, keresetndveld és értékesitést
elémozditd (rovid tdv(: népszavazas), valamint szekunder, iz-
lésalakitd, attitlidformalé funkcidjaval (hossz( tava: a NATO-
tagsag ,,egész idejére”). A marketingben a reklamozas olyan
kommunikéacios tevékenység, amely sordn a reklamiizenet mon-
danivaléja eljut a potencidalis vasarlokhoz.3 A stratégia monda-
nivaléja, a reklamgondolat (pl. a csatlakozas ajolét zaloga vagy
a demokratikus intézmények megszilardulasanak elengedhetet-
len eszkdze, vagyis a NATO-termék minden haztartasbdl hiany-
zik), kulonboz6 kifejezésmodokon keresztul jelenik meg. (Sz6-
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vég: ,,NATO-tagsag esetén a fiadnak mar nem kell bevonulnia
sorkatonéanak”; ,,szavazNATO-k kell”. Kép: a NATO kodzpontja
és a magyar Parlament egy képen. Hang: ,,szuverén gondolko-
dok” vagy a ,.civil tdrsadalom” konkrét és atvitt értelemben
egyarant kifejezett hangja). A rekldmgondolat rogzitése rek-
lameszkdzokon (film: pl. Atlanti Expressz cim( sorozat; CD-
ROM: NATOpoly) és ezek megjelenitése reklamhordozdk segit-
segével torténik (valamennyi elektronikus médium; NATO-
mellékletek napilapokban és folydiratokban).

A stratégia altal felhasznalt rekldmeszkdzok elsésorban koz-
vetett reklameszkdzok, hiszen a szavazdpolgarok széles cso-
portjaihoz szélnak. A televizios és radids misorok esetében
azonban kulén is meghatarozasra keril néhany célcsoport. Ez
ketféleképpen tortént: vagy kifejezetten egy-egy célcsoport ré-
szére készitettek NATO-musorokat (direkt megjelenités - Nap
TV misorai), vagy mar létez6 m(isorszamokba épitették bele a
»NATO-panelt” (indirekt megjelenités, corporate piacement
-Szomszédok és Familia Kft. cim{ sorozatok). Az els esetben a
nevesitett célcsoport ,,a széles kozvélemény”, a masodik eset-
ben ,,a ndk, a vidéki lakossag és a politika irant kevéssé érdek-
16d6 rétegek”. (Astratégia a radiom(isorok esetében ugyanilyen
differencidlas mellett még az ifjusagot emliti.)3B

A Duna Tv-nek a NATO-t ismertetd filmsorozata (,,NATO-
mozaik” - tAmogatas 6sszege: 2,3 millié Ft) kifejezetten ,,a ha-
taron kivili nézok specialis kommunikacios igényeinek” megfe-
lelGen készult. Egy hatrészes, NATO-rdl szold ,ismeretterjesztd
filmsorozat” (,,Négyagu csillag" - 4,8 millié Ft) pedig konkrétan
a vidéki kabel- és helyi tévé részére készilt (kb. 50 helyi adé-
ban vetitették).

A HM-stratégia altal timogatott (8 millié Ft) Familia Kft. ci-
mi tévémdisor célcsoportja “a csak szappanoperaval elérhet6
vidéki n6k” voltak, mig a szintén HM altal timogatott vidam
szinpadi kabaré (300 ezer Ft) célcsoportja ,,a videki laktanydk
sor- és hivatasos allomanya” volt. 34

A stratégia ezeken kivul kézvetlen reklameszkozoket is alkal-
mazott, hiszen a BNV terliletén megrendezett (1997. 6sz) NA-
TO-stand (arubemutaté - a HM-tdmogatas 6sszege 4,7 millié
Ft), a média, a gazdasagi és a politikai elitet vendégil 1atd6 NA-
TO-expressz (1995-1997), a kecskeméti repilénap (1997. ma-
jus), a NATO-forumok (pl. Magyar N&k Szdvetségének 600 ezer
Ft), gyermeksport- és mdveltségi versenyek (pl. NA-TO-TO)
mind ebbe a kategdriaba sorolanddk. Ezeken a rendezvényeken
volt béven rekldmlevél, prospektus (NATO-t ismertet6 brosu-
rak) és reklamajandék (pl. NATO felirata triko, l1éggémb). Lat-
vanyos rekldmajandék, hogy a ,,Harom kivansag” cimd (MTV1
- Violin Bt.: 587 ezer Ft) népszer( gyermekm(isorban egy gye-
rek a NATO brusszeli kdzpontjaba utazhatott. Ezen kozvetlen
reklameszkdzbdl azutan maga a mdsor és a Népszava NATO-
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melléklete készitett anyagot. Az esemeny igy lett egyben kdzve-
tett reklameszkoz altal kozvetitett reklam is.

Kdzvetlen reklameszkdz vagy reklam az eladés helyén (Point
of Sales Advcrtising) volt a?, amikor a stratégia ujsagiro-kil-
dottség kiutazasat finanszirozta a brusszeli NATO-kdzpontba.
De kdzvetlen rekldmeszkdz volt a NATOpoly cim({ CD-ROM is,
amelyet ingyen osztottak (rekldmajandék; virtudlis prospektus
vagy audiovizudlis termék). A NATOpoly-t a mivelddési tarca
sajat koltségén (235 ezer 870 Ft) a minisztérium ajanlasaval
(reklamlevél) 2268 kozép iskolaba, fels6oktatasi, valamint koz-
miivel&dési intézménybe kiildte meg ingyen.

A ,kampanyban” valamennyi reklameszkdzt igénybe vettek,
am a stratégia elsésorban az elektronikus médian keresztil va-
I6sult meg, (példadul MTV - tdmogatasi 6sszeg: 9 millié Ft; Du-
na Tv - 2, 3 millié Ft; TV2 - 4 millié Ft; Nap Tv - 9, 453 millié
Ft; helyi tv-csatorndk mdsorai, pl.: Gyula Tv - 660 ezer Ft; Ba-
laton Tv - 880 ezer Ft; rddidcsatornak mdisorai, pl.: Kossuth Ré&-
di6 - 448 ezer Ft; MR pl. radiokabaré - 500 ezer Ft; kereskedel-
mi radiok pl.: Danubius radio - 3,478 millié Ft; vidéki radiok
masorai 6sszesen: 778 ezer Ft).

A sajtéhirdetések és plakatok mint reklameszkdzok

A csatlakozast népszer(sitd sajtohirdetések, plakatok (éridspla-
kadtok) és a népszavazdson valé részvételre buzditd
televizioreklamok az intenziv id6szak végén és népszavazéast
megel6z6 kampéany id6szakdban jelentek meg. A stratégia célja-
inak megvaldsitasara (is) szervez6dott kvazi NGO-k, a transz-
misszios szerepét betdlt6k kdzik a Manfrcd Worner Alapitvany
(MWA) reklamkampanya érdemel kiilon elemzést. A MWA rek-
lAmgondolata (népszavazason vald részvétel és igennel szava-
zas szdndékanak elérése), a ,,sorsdontés november 16-a4n” szlo-
gen, reklamfilmen mint reklameszkdzon és televizion, napilap-
okon, oriasplakatokon mint reklamhordozdékon keresztul jutott
el a szavazopolgarokhoz. A reklamhordozdékon verbalisan és vi-
zualisan egyarant megjelenitett mondanivald tzenete legalabb
7 rétegl volt. (1. Amennyiben az orszag tagja lesz a NATO-nak,
akkor megszlinik az altalanos hadkotelezettség. 2. Magyaror-
szag a NATO-tagsaggal végre a gy6ztes és jé oldalra kerul. 3. A
NATO a csaladoknak és az orszagnak végleges nyugalmat és bé-
két hozo szervezet. 4. ,,A NATO-val a nagyobb biztonsag keve-
sebbe kerl.” 5. A sajat és az orszag sorsa irant erzett felelgsség
miatt ,,kOtelez6” a népszavazason vald résztvétel. 6. A NATO-
népszavazas tul van a politikan, az személyes és csaladi Ugy. 7.
Ennyi elény miatt ,,0nsorsront6” az - és egyben megérdemli
sorsat-, aki nem szavaz igennel.) A mindenkinek, kozvetett mo-
don sz616 altalanos uzeneteknek vannak kifejezett célcsoportjai
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is. A hirdetések 4 variaciéban, napilapok olvasékdzdnsége sze-
rint is differencialva céloztdk meg a célcsoportokat. Az egyik
célcsoport a lakossag tobbségét kitevd nék, akik két mindség-
ben kerlilnek megszélitadsra: nemi hovatartozasuk és hadkoteles
fiaik okan mint anyédk (,,anyés” reklam - konyhai kdzegben).
(,,lgen, most én sem maradok otthon. A nagyobbik fiam maésfél
évig volt drkatona a ‘C’ szazadnal. A kicsit nem hagyom. Ha be-
Iéplnk a NATO-ba, hivatasosokbdl all majd a sereg, és a fiaink
eldénthetik, hogy egyenruhdba bujnak-e.”) Amennyiben figye-
lembe vesszlk azt is, hogy az altaldnos hadkotelezettség eltor-
lésével a lakossag kozel fele egyetért, a megcélzott és feltehetd-
en reagalé népesség nagysaga kilondsen jelent6s, kulondsen
akkor, ha az altalanos hadkoételezettséget elutasitd, fiaik mellett
férjeiket is félt6 anyakkal, illetve feleségekkel is szamolunk. Az
»anyas” reklam mellett a masik hirdetés fészerepldje a csalad
(,,apas” reklam - harci kornyezetben). Torténelmi szinhelyen, a
budai var visszafoglalasat is jelképez6 szintéren (képi Uzenet:
szuverenitds megszerzése, illetve ebben az esetben el nem
vesztése), a Hadtorténeti Mlzeum szomszédsagaban késziilt
képen a mlzeumi targgya lett gydn (képi Uzenet: a haboru a
meghaladott mualt része, a hdbora ,,mldzeumi kérdés”, ha csatla-
kozunk) Ul6 két fia hatterében sz6l a fiatal apa. (Verbalis lze-
net: ,,Igen, most elmegyek szavazni. A politika nem érdekel,
csak a csaladom. Békében akarunk élni, ezért mondok a NATO-
ra IGEN-1.”) A vizualis és verbalis lizenet 6sszhangjaban meg-
jelenik a feleldsséggel gondolkodd, csaladcentrikus apa szemé-
lye. A harmadik tipusd hirdetés célcsoportja a modern, kénye-
lemre és egzisztencidlis biztonsagra vagyakoz6 fiatalsag
(,manager” reklam - a szdmitogep mint diszlet). A nyakkendds
fiatalember szamitogép melldl, nyugalmat sugarzd, elmosddott
hattérbdl Gzeni: ,,Igen, mindenképpen fogok szavazni. Ha mar
ennyi adét fizetiink, azt a pénzt hasznosabb dolgokra is el lehet
koélteni, mint a hadsereg. Ez pofonegyszerli: a NATO-val a na-
gyobb biztonsag kevesebbe keriil. Pont. Ezért mondok IGEN-t a
NATO-ra”. Ajové embere, a gazdasagi kérdésekkel tisztaban
lév6 menedzser (gazdasagi szakember) azt (izeni tehat, hogy
bar sok adot fizetlink (az adofizet6kkel val6 szolidaritas kifeje-
zése), de NATO-tagsaggal az adofizetés nem ndvekszik, s6t az
igy meg- és fennmarad6 pénzeket civil célokra lehet végre for-
ditani (a mult meghaladésa, a civil szemlélet érvényesilése,
gazdasagi felvirdgzas). A negyedik tipusu hirdetés (,nemzeti”
reklam) kizarolag az Uj Magyarorszagban jelent meg, szemben
az el6z6 harommal (ezek a Népszabadsagban, Népszavaban,
Magyar Nemzetben és a Mai Napban jelentek meg). A kdzép-
koru, volannal Gl6 férfi (képi lzenet: minden mozgasban van,
most lehet valtoztatni) azt kozli: ,,Mi, magyarok a maltban vala-
hogy mindig a vesztesek mellé sodrodtunk. Ma a NATO a nye-
ré er6. Most az egyszer alljunk a jo oldalral”. Atdrténelmet le-
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egyszer(sitd és kétpdlusuként abrazolé kozlés a nemzeti maltat
idézve, a nemzeti érzésekre apellal. Itt nemcsak egyéni (csala-
di) sorsddntésrdl, hanem a magyarsag sorsarol, a valahova tar-
tozasrol, vagyis a sorstalansag megvaltoztatasarél, sorsunk
jobbra forduldsarol lehet donteni. A képen lathat6, mér a rend-
szervaltas el6tt (VSZ-idészakaban) felnétt férfinak van 6sszeha-
sonlitasi alapja, igy tudatosan dont a ,,nyerd er6” mellett. De
tud Uzenni a csatlakozas ellenz6inek is, hiszen az ellenz6k a tor-
ténelem kerekét (volan) vissza akarjak forditani és a sodrodéast
(anarchia) akarjak allandésitani.

A strategia szellemiségének megfelel6en fontos lzeneteket
kdzvetitettek a ,politikai" és a ,,tudomanyos" Gjsaghirdetések
is. A napilapok egynyolcad oldalas - feladd és fejléc nélkdl -
olyan hirdetéseket tettek kozzé, amelyek az orszaggy(ilés NA-
TO-csatlakozést partold politikai nyilatkozatanak (3/1997. (XI.
5.)) pontos szOvegét tartalmaztadk. A kormany (parlament? par-
tok?) demonstralni kivanta (kivantak) azt, hogy a NATO-csatla-
kozast valamennyi parlamenti part, a hivatalos politikai elit
egységesen képviseli. Ezzel, a partok kozott felettébb ritkan
adodo, kozos akarattal szembehelyezkedni nehéz, de minden-
képpen elbizonytalanitd. Kizardlag a népszavazas hetében (sem
ezt megel6z8en, sem ezt kdvetben nem volt erre példa) az Or-
szagos Miszaki és Fejlesztési Bizottsag (OMFB) a lapokban
egynegyed oldalas hirdetéseket jelentetett meg ,,Palyazati fel-
hivds a NATOTudomany és Békéért programjaban valé ma-
gyar részvétel tAmogatasara” cimmel. A ,,tudoméanyos” hirde-
tés annak a demonstrativ kifejezése volt, hogy a NATO nem ka-
tonai szervezet, hanem a ,tudomany”, a ,béke”, a , kdrnyezet-
védelem” és a ,,polgari biztonsdg” szervezete, amely az orszag
(nem Kkatonai) ,,tudoméanyos-technolégiai” versenyképességét
noveli. Ezen a pacifikait szervezet-b8vitésen keresztil tud majd
megvalosulni ,,a partnerorszagok tudomanyos infrastruktiraja-
nak ergsitése” (célcsoport: mindenki, értelmiségiek, bizonyta-
lankoddk).

A REKLAMESZKOZOK ES REKLAMHORDOZOK
IRANYITHATOSAGA

A marketing PR (MRP) esetében a manipulacio, a reklam ese-
tében a reklameszkdzok és reklamhordozok iranyithatdésaga-
nak kérdése meril f6l.36 A kormanyzati és HM-stratégia md-
kodtetési mechanizmusa (a nyilvanossag teljes kizarasaval ho-
zott dontések, informalis kapcsolatok miikddése, a palyaztatas
szinte teljes elhagyasa, kizarolag ,,csatlakozasbarat” projektek
tdamogatasa)3 eleve felveti a manipulécio problémajat. A csat-
lakozasellenes civil szervezetek (Alba Kor, Erdekvédd Polgarok
KozOssége) panaszai nyoman az Orszagos Radid és Televizios
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Testllet (ORTT) 8, a stratégia megvalosuldsa nyoméan létrejott
masort marasztalt el. Az ORTT elmarasztalasainak Iényege az,
hogy a mlsorok egyrészt tiltott anyagi tdmogatassal keszilltek
(nem szponzoralhaté misorokat tAmogattak)37/mésrészt, hogy a
m(isorszolgaltatdé nem 6nalléan hatdrozta meg a misorszolgal-
tatds tartalmat, a kozérdekl6désre szamot tartd hazai és kulfol-
di eseményekr6l és vitatott kérdésekrdél nem sokoldaltan, nem
targyilagosan és nem kiegyensilyozottan tajékoztatott.38 Ezzel
szemben az ,alperesi” pozicidba kerilt KiM és a HM (valéja-
ban az altaluk szponzoralt mlsorok készitdi) végig arra hivat-
koztak, hogy a médiatdrvényt betartva, tényeket kozdlve tajé-
koztattdk a lakossagot. Amennyiben elfogadjuk - az egyébként
a tamadasok kereszttiizében és kritikdk kdzéppontjadban mUiko-
d6é - ORTT dontéseit, akkor azt kell mondanunk, hogy itt sz(-
kebb értelmezésli manipulaciérol beszélhetiink. A reklamesz-
kozok és reklamhordozdk furfangos es kevésbhé szellemes mes-
terkedések tdmegét mutattak be, amelyek célja - az ORTT Aaltal
megéllapitott médon — nem az 6néll6 gondolkozas elbsegitése,
hanem a készen kapott klisék alapjan, a recipiensek passziv el-
és befogaddként val6 viselkedésének elérése volt. 3
A stratégidk (kormanyzati, HM) itt,nem az Ugynevezett ,,ha-
mis alternativak modszerével” éltek. Eppen azzal manipulaltak,
hogy azt kommunikaltak: nincsen valos déntési alternativa. Ab-
ban az esetben viszont, ha a manipulativ reklamot Ugy hatéaroz-
zuk meg, hogy az a tadrsadalom érdekeivel nem megegyez6, az
egyén anyagi lehet6ségeivel 6sszhangban nem &llé szlkseglet
kielégitést szorgalmazza,4 akkor sz6ba sem keriilhet semmi-
lyen manipulacié. (Feltételezve persze, hogy a csatlakozast a
tarsadalom érdekével megegyezének tartjuk, tovabba ha a csat-
lakozéas céljanak elérése érdekében megengedhetének tartjuk a
mediatérvény megsértését.) Ezen szubjektiv prekoncepcion
alapuld megkdzelitésen talan modosit, ha a rekldmeszkdzok te-
rileti illetve célcsoport irdnyithatdésaga szerinti csoportositast
vesszik figyelembe. E kategériarendszerbendl a ,,részben iréa-
nyithat6” reklameszkoz, példaul a helyi radio és a film, mig
»,nem irdnyithatd rekldmeszkoz” példaul a televizio, a helyi te-
a megvaldsult projektek monitoring-eredményétf és a reszle-
ges sajtofigyelési adatokat vesszik figyelembe, akkor azt lehet
allitani, hogy az allami stratégidk tejes egészében irdnyitani
tudtak az altaluk igénybe vett (tdmogatott), Iényegében a lakos-
sag egészét elér6, valamennyi reklameszkozt.
Az irdnyitott vagy manipulativ marketingre és reklamra
a Familia Kft. cim(, az Atlanti Expressz cim( és a Szabo csalad
cimd mdsorok vilagitanak ré& a legjobban. A Newsweek és a Fi-
nancial Times43altal nemzetk6zi nyilvadnossagot is kapott Fami-
lia Kft. cim{ m(sor Ggyében az ORTT Panaszbizottsdga megal-
lapitotta, hogy a szponzorok (KiM, HM) tamogatdsa a mdisort
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LNyilt és nyilvanvald politikai manipulacié eszkozévé sillyesz-
tette”, aminek kovetkeztében a szerkeszték ,,a kérdéskort egy-
oldaltan, koncepcidzusan, megtévesztésre alkalmas mdédon, a
kisebbségi véleményeknek teret nem adva, nem objektiven ko-
zelitik meg”. ,,Az eljaré tanacs megéllapitotta, hogy azokban
dramaturgiailag indokolatlan, helyenként kifejezetten béantd,
direkt politikai agitacio kifejezéseire kerult sor a kiilénben nép-
szerl szinészek el6adasaban". A 1IM (a f6 szponzor) véleménye
szerint44 a Familia Kft. cimd film 13 részében szerepl6 ,,Kutya
ar” ,egy intelligens, kilfoldon tanult, idegen nyelveket beszélé
NATO-kompatibilis magyar katona”, akit, miutan bekerll a
,Familia csaladba”, ,,rovid idén bellil megszeretnek”. ,,Remél-
juk, hogy a néz6kozonséggel szintén sikerul 6t megszerettetni.
Szamunkra ez azért is lenyeges, mert a kdzvélemény-kutatasi
adatok szerint a tdrsadalomnak az a rétege, amely ezt a mdsort
rendszeresen nézi, a leginkabb semleges, illetve ellenzi hazank
NATO-csatlakozasal” (célcsoportok megnevezése).

A Szab6 csalad cim( radiomdisor 1997 aprilisa és juliusa ko-
zOtti mdsoraiban rendszeresen kozolt NATO-témaja ,,panelo-
kat”. A hallgatokdzénség (célcsoportok: haztartasbeli nék,
nyugdijasok, oregek) mit sem tudott arrdl, hogy olyan mdsort
hallgat, amely az ORTT szerint ,,NATO-tagsag melletti propa-
gandat fejtett ki” és amely ,.a lakossagot nem tajekoztatta, ha-
nem manipulalta, nem informalta, hanem meggy6zni kivanta”.
»Ennek oka a Kulugyminisztériummal kotott megallapodas”
volt.4 (A tAmogatas 0sszege: 400 ezer forint).

A KUM az Eurdpai Unio népszer(sitése erdekében keretszer-
zOdeéseket kotott a televiziokkal és a Magyar Radioval. Ezen
szerz6déseket madositottak a NATO-csatlakozas népszerdsitése
érdekében illetve egy-egy konkrét misorszam elkészitésére ki-
I6n szerz6dések késziltek. A Duna Tv altal készitett - és utobb
ott levetitett - 6 részes NATO mozaik cim( film esetében aszer-
z6d6 felek megallapodtak abban, hogy a KiM &ltal .jévahagyott
tématerv szerint 6sszeallitott és szerkesztett tévémdusor legyar-
tasara és mdsorra tlizéséere 1997 masodik felében” kertl sor. A
misorkészit6k azt is vallaltak, hogy ,,a m(sor kdvetkezetesen
hasznalja a NATO-integracié Kiligyminisztérium altal elfoga-
dott 16g06jat” .46

Mindezek nyoman taldn nagy valdszinlséggel kimondhatd,
hogy a stratégia (és a IIM-stratégia) irdnyitd szerepet toltott be
a médiumok esetében, és a rekldmeszkozoket kézben tartva,
megvaldsitotta a szlikebb értelm({ manipuléaciot.
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BEFEJEZES

Magyarorszag szavazopolgérai igent mondtak a csatlakozésra,
a NATO-4rura és az orszag 1999. mércius 12. 6ta a NATO teljes
jogu tagja.

A kommunikéciés stratégiakban (kormanyzati, HM, latens)
megjelend és megvalosuld public relations és marketing-PR
egyszerre nevezhetd sikeresnek és részleges sikert hozdnak. A
PR negyedik munkaféazisaban - a kivaltott tényleges hatés re-
gisztralasanak fazisdban - azzal, hogy a népszavazéson a részt-
vevék 85 szdzaléka mondott igent, a PR legf6bb céljanak eléré-
sét tekintve (rovid tavu cél) teljes sikerr6l beszélhetiink.
Amennyiben azt is figyelembe vesszik, hogy a szavazasra jogo-
sultak tobb mint 50 szazaléka nem ment el szavazni, és csak egy
el6relato torvénymodositasnak koszonhetfen lett érvényes a
népszavazas, akkor csak a részleges hatas elérésében lehetlink
biztosak. Mindez azonban természetesen nem jelenti azt, hogy a
népszavazas masnapjan a parlamentben Horn Gyula kormany-
fének a teljes sikerr6l valé beszédét PR-szempontbol meg le-
hessen kérdGjelezni. (,,Jelesre vizsgazott a magyar nép eurdpa-
isdgbol, a gyermekei jovoje irant érzett felel6sségbdl. A magyar
tarsadalom tegnap a szavazason imponald egységet mutatott
fel.”)47 A miniszterelndk ezt kévetéen megfogalmazta a sikeres
népszavazas lényegét (az Ujabb, a kovetkez6 PR-tevékenység
kiindulopontja) és a csatlakozas pozitiv Gzeneteit. (Célcsopor-
tok: vilag, NATO, EU, Kelet-Kdzép-Eurdpa, Oroszorszag.) Véle-
ménye szerint azonban ,,nem volt konny( a népszavazas el6keé-
szitése és sikerének elérése”, de ahogyan a HM fostratégéaja fo-
galmazott, a stratégian keresztul ,,megnyertiik a népszavazast
az orszagnak”.®8
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