CSAPODY TAMAS-MALOSCHIK MIKLOS

A NATO-csatlakozas és a média*

A NATO-tagsagra esélyes kelet-kizép-eurdpai orszdgok kdzil
egyediil Magyarorszigon tartottak népszavazdst a csatlakozas-
rol. Mikézben Magyarorszag politikai vezetése és a NATO don-
tott hazdank NATO-tagsdgardl, a hdrom csatlakozd kozép-eurd-
pai orszdg kozil a cseh és a magyar lakossag véleménye volt a
leginkabb megosztott. A népszavazdshoz kézvetleniil vezetd bd
pgy év alatt a kormény, az orszaggyilés, a parlamenti pértok
mindent elkovettek annak érdekében, hogy a szavazépolgédrokat
meggyizzék a NATO-tagsdg elényeirdl. A parlamenti pdrtok fo-
lyamatosan vitatkoztak a népszavazas kiirdsardl; a koltségvetés
elére nem szdmolt a népszavazds megtartdsdval; a jogszabdlyi
héttér nem volt rendezett — ugyanakkor a NATO, a térség és az
orszag jovdje szempontjabol a tét hatalmas volt. Ebben a nem-
zetkdzi szempontbol is igen érzékeny kizegben, megfeleld tir-
ténelmi és public relations elézmények nélkiil, anyagiak és leg-
foképpen idd hidnydban keriilt sor a tébb szdlon futé NATO-
kommunikécios stratégia kidolgozdsara, a NATO-csatlakozds és
NATO-tagsiae PR-janak elkészitésére és kivitelezésére. A NA-
TO-népszavazas annak PR-szakmai szempontjai miatt, tovdbba
politikai sidlya és jelentdsége okdn egyarant jelentdséggel bir,

A KOMMUNIKACIOS STRATEGIA MEGSZULETESE
Magyarorszag NATO-csatlakozasdnak hivatalos kronikédja sze-
rint 1990. februar 4-én, Horn Gyula killigyminiszter vetette fel

eldszor az orszdg csatlakozasi szdndékat.! A NATO meghivdsa-
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ra (madridi csticsértekezlet — 1997. julius 8-9.) és az errdl szdld
magyar népszavazasra (1997, november 16.) azonban hét évet
kellett varni. A NATO-csatlakozdssal kapcsolatos elsd PR-terv
elkészitésére az eurcatlanti csatlakozds részeként, az eurdpai
unids csatlakozds kommunikdcids stratégidjanak kidolgozédsat
kovetden (1995) és annak megvaldsitisdval parhuzamosan ke-

rillt sor.? Az euroatlanti csatlakozasban leginkdbb érintett két
minisztériumban, a Kiligyminisztériumban (NATO - NYEU
Fuusztal:.r} és a Honvédelmi Minisztériumban (Sajtéiroda, NA-
TO- és Multilateralis Féosztaly) kilon-kiilén és egyiitt, 1996 ta-
vaszan indult el a NATO-csatlakozds kommunikacidjdnak kidol-
gozdsa. A munkat a nemzetkozi eseménvek és az ennek nyomén
megszilletett korményhatarozat gvorsitotta fel. Kovacs Lészld
killigyminiszter eléterjesztésében ugyanis a kormany - mind a
mai napig titkos, in. hdromezres hatiarozatiban (3104/1996.) -
dontitt a ,csatlakozds kommunikdcids stratégidjanak kidolgo-
zdsdrdl, a tdrsadalom megfeleld felkészitése és a tagsagi tirek-
vésiink tadmogatottsdgdnak erdsitése érdekében” (1996,
oktdber).? Kiépilt a kommunikécids stratégidért felelds dllam-
igazgatisi hierarchia, amelynek élén a Horn Gyula kormanyfs
vezette Integriciés Kabinet allt. Ennek aldrendelten jitt létre a
NATO-integracios Tarcakdzi Bizottsdg (TkB). Az altala jovaha-
gyott kemmunikécids stratégiat a KilGgyminisztériumban 1ét-
rehozott NATO Kommunikacidos Munkabizottsdg (KmB) dol-
gozta ki részleteiben és hajtotta végre. Politikusokbdl, NGO-k
vezetdibdl, kutatokbdl, médiaszakemberekbdl és kizvélemény-
kutatékbél megalakult a KmB Tandcsadd Testiilete is (1997, ja-
nudr), amelynek azonban - a felgyorsult események miatt -
nem volt mdédja beleszdlni a munkdba. A hatfés KmB még
ugyanebben az évben, a Szonda Ipsos kozvélemény-kutatd inté-
zet felméréseire és a Honvédelmi Minisztérium (HM) dgazati
feladatait tartalmazdé mintegy 20 oldalas tervezetére tdmasz-
kodva kidolgozta a kommunikéacios stratégia irdnyelveirdl szolo
17 oldalas dokumentumot (1997. janudr 7.). A ,Tdjékoztatd az
Eszak-atlanti Szerzédés Szervezetéhez valé csatlakozdst eléké-

szitd kommunikdcids stratégia irdnyelveirdl” (kovetkezdkben:
stratégia) cimet viselé anyagban szereplé projektek 450-500
milli6 forint koltségigényt mutattak — 4m arra a célra csak az al-
lami kéltségvetésbal 1997-ben 116 003 157 forintot kaltittek.d A
HM Integricios Titkdrsdga készitett egy onalld, a szervezeten
belilli kommunikdcidra is odafigyeld NATO-kommunikécios
stratégidt, amelynek végrehajtdsara sajat forrdsabdl 50-70 mil-
1i6 forinttal rendelkezett 1997-ben. (Az 1997-et megeldzd évek-
ben a Killigyminisztérium nem kéltott kormmunikécios straté-
gidra.) A havonta tlésezd KmB elsd munkaiilésén (1997. febru-
ar 24.) mar eldkészitett, aldirdsra kész szerzddésekrdl dontott,
és kivalasztotta a csatlakozds magyar NATO-logdjat.¢
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A KmB egészen 1997 nyardig abban a bizonytalan helyzetben
dolgozott, hogy nem tudta: lesz-e, és ha igen, mikor népszava-
zas. A partpolitikai csatarozasok kizéppontjaba kerilt, a foldtu-
lajdonlas kérdésével dsszekdtdtt, majd attél elvalasztott, véle-
ménynyilvanité, majd végil iigydontd népszavazas kiirdsanak
kimonddséra csak augusztusban keriilt sor. Mivel a NATO sajét
bévitési liteme miatt legkésébb november kozepét jeldlte meg a
szavazds lebonyolitisi hatdridejének, a KmB-nek mindédssze
két-harom honapja maradt a kommunikdcids stratégia végre-
hajtisira. Ebben a félig varatlan helyzetben azonban az 1997-
re szant kommunikécios pénzeknek a 80 szdzaléka mar szétosz-
tdsra keriilt, és a stratégia iddbeli megvaldsitdsat is fel kellett
gyorsitani.

A kozvélemény-kutatdsok adataiban azonban 1997 nyarara -
minden bizonnyal a KmB munkijanak is kisznhetéen - lénye-
ges vdltozésok alltak eld. Az 1994 jaliusatél negyedévente készi-
tett kdzvélemény-kutatdsok szerint ugyanis a kezdeti 51 szdza-
1ékrdl 61 szdzalékra ndtt azoknak (1997, jinius) az ardnya, akik
a csatlakozds mellett dlltak, és ezzel szemben a kezdeti 24 szi-
zalékrdl minddssze 27 szdzalékra nott azok aranya, akik elutasi-
tottdk a csatlakozdst.” A kizvélemény-kutatds egvéb adatainak
elemzése is azt mutatta, hogy attérés tortént, és a csatlakozas-
partiak folénybe keriilésének esélyei lényegesen megnittek egy
népszavazds megtartisa esetén. Ezzel az ardnnyal Magyaror-
szdg megkozelitette a bdvitésben részt vevé Lengyelorszagot
(csatlakozaspdrtiak: 79%) és Csehorszagot (58%) valamint a ba-
vitéshdl kimaradd Romaniat (77%) és Szlovéniat (70%) .2

A PR-terveket gyorsan megvalésitottak, és a valasztdsra jogo-
sult dllampolgdrok (8 059 039 £6) 49 24 szdzaléka vett részt a re-
ferendumon. A szavazédson résztvevdk koziil 3 344 131 5 igen-
nel (85,33%) és 574 983 {6 nemmel (14,67%) szavazott (érvény-
telen voksok szdma: 44 961). A kommunikécios stratégia azon-
ban ezzel nem fejezéditt be, hiszen az tartalmazta a lakossag to-
vabbi tdjékoztatdsat-megegvozését, valamint silypontja - tekin-
tettel a csatlakozas kiilfoldi ratifikdldsdra - nemzetkézi szintér-
re tevodott at. A folytatdsra a KiM 119 570 000 forint elirany-
zattal rendelkezett 1998-ban, amelybdl 100 millié forint volt a
tdmogatasokra fordithatd dsszeg. ¥

1999-ben 102-103 millié forint kéltségvetési tAmogatésbal 20-
22 millio forintot kéltdttek csak el, a balkani hdborid okozta visz-
szafogott PR-tevékenység miatt. 1999 aprilisa 6ta ,NATO-par-
ti"” PR-tevékenység nem folyt, mivel a KmB megszint. A Bizott-
sdg azonban 2000. janudr elsejével ismét elkezdte munkéjat, és
a KiM elkészitett egy ,,bizalmas”, , NATO-val dsszefliggd kom-
munikdcios stratégiat”.10
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A KOMMUNIKACIOS STRATEGIA BEHATAROLASA

A kommunikécids stratégia kapcsdn végzett NATO PR-munkat
a tevékenység teriileti irdnya szerint alapvetfen két részre le-
het osztani (belfdldi, kitlféldi). A belfdéldre irdnyuld munka elsd
szakaszdban, a tervezés iddszakdban (1996 elejétdl decemberé-
ig) miithelymunkaszeriien, atomizdlva, miniszteridlis szinten,
elkillonitett anyagi forrdsok nélkiil, tudomdnyos igénnyel jittek
létre PR-stratégiak (HM, KiM). A korméanydintés nyomdn, or-
szdgos szintl, egységesitett, a KiM A&ltal sszehangolt, dnallé
intézményi hattérrel és elkiilonitett anyagi forrasokkal rendel-
kez6 kommunikdcios stratégia keriilt megfogalmazasra, és ek-
kor még elsdsorban EU ,nyomvonalon” kezddddtt annak azon-
nali megvaldsitdsa (manifeszticids iddszak: 1996,
december-1997. janudr). Az ezt kivetd dinamikus idészakban a
EmB szisztematikus munkdval dolgozott az ondalld NATO-PR
megvalésitasan (1997, janudr-augusztus). A népszavazds tényé-
nek egyértelmivé vilasatol a népszavazast kozvetlenil megeld-
z0 kampény iddszakdig (1997. augusztus - november 5.) inten-
zivvé valt a PR-munka, majd kovetkezett a kampdny 9 napja (a
kampanycsend iddszakét is beleszdmitva 11 napja). Az eddig
tartd egész idoszakot (1996, eleje és 1997, november 16.) elsod-
legesen orszdgon beliili (belféldi) PR-tevékenységként lehet te-
hat meghatdrozni. Mivel a NATO-meghivasrol szolo jegyzo-
kényvet a NATO 16 tagillama 1998. december 1-ig ratifikalta, a
népszavazastdl a teljes korid ratifikdldsig tartd iddszakot elso-
sorban orszdgon kivili, nemzetkdzi (kiilféldi) PR-munka idejé-
nek lehet nevezni. Az orszdgon beliili PR-tevékenység a népsza-
vazdst kovetden sem szint meg, s6t 2000-ben ez évben djra ak-
tivizdladott. A PR irdnvai szerinti tagolds alapjan mindez (bel-
foldi és kilfldi PR) tehdt kiilsdo PR-nak (IR) mindsiil.

A korméany NATO-kommunikéicios stratégidja mellett (mak-
roszintii PR) parhuzamosan, abbél levezetett, illetve azt kiegé-
szitd modon, mind a mai napig létezik a HM NATO-kommuni-
kacids stratégidja (mezoszintii PR). Ez, a ,Honvédelem dgazat
feladatai” cimet viselé kommunikdcios stratégia elsdsorban a
Magyar Honvédség belst kizvéleményére kivant-kivan hatdst
gyakorolni (belsé PR-ER). -

Az emlitett kommunikacids stratégidk leirt, jovahagyott for-
maban léteztek. Ez azonban kizdrdlag tdrvényes hattérkent,
igazoddsi pontként létezett, amelytdl a mindennapi, a hétkizna-
pi, a médiumokban, vitdkban megjelend kommunikéacid gyak-
ran eltért. Ennek oka nyilvan a helyzethez dllanddan szikség-
szerlien igazodd, rugalmas PR-stratégia volt, tovdbba az, hogy a
hattérben, esetleg politikai okokbdl ki nem mondhatd, de a nép-
szavazds szempontjabdl ,hasznos” elképzelések hizddtak meg.
Tehét létezik egy — ha nem is publikus, de hozzdférhetd - leirt
stratégia és egy ezzel szinkronban 1évé, de le nem irt, a napi
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gyakorlat altal alakitott, elsésorban a médiaelemzésekbdl empi-
rikusan is igazolhatd!! ldiens PR-stratégia.

A NATO-csatlakozdst partold kormdnyzati és Honvédelmi
Minisztérium kommunikacids stratégidn kiviil léteztek a csatla-
kozdst elutasité nem kormdanyzati, part és civil kommunikacids
elképzelések is (mikroszintii PR). Utdbbi oldalon, a part szféra-
ban mikédd Munkdspart!2 és a civil oldalon All6 pacifista Alba
Kor nevét!? kell megemliteni. Ezek az egymadstol fiiggetlen, at- -
gondolt és részben kidolgozott stratégidk azonban sem tervsze-
riségben, sem volumeniiknél, sem pedig megvalésithatésaguk-
nal fogva (apparétus, infrastruktara, szellemi, kapcsolati és
anyagi téke) nem vehették fel a versenyt a korméanyzati kom-
munikdcids stratégidval.

A tanulméany sziliken vett tdrgya — a fenti iddszakok egészére
vald tekintettel és azok Osszefiiggéseiben targyalva - az orszd-
gon beliili idoszak két idémetszetében, a dinamikus iddszakban
és a kampdny tdgarn vett iddszakdban keletkezett kormdnyzati
kommunikdcios stratégia (a stratégia), az ennek alapjan leirt,
megvalosult és le nem irt, ldtens PR-munka. Tekintettel arra,
hogy a korméanyzati PR nemcsak szdmolt a , kontra” kommuni-
kéacids PR-okkal, de részben ennek mentén, azzal konfrontalad-
va valdsult meg, utaldsszerien - a HM PR-tevékenységével
egyiitt (mezoszinti PR) - ezek a mikroszintii PR-stratégiik is
emlitésre keriilnek munkankban.

A PUBLIC RELATIONS

A szakirodalomban ismert és sziinteleniil alakuld, illetve vita-
tott PR-definiciok koziil a tanulmédny alapjdul azon meghatiro-
zdst valasztottuk, amely szerint a PR olyan kézvélemény-formd-
lds, amely a szervezet és célcsoportjai kizdtti kommunikdcio
irdnyitdsdra szolgal '* A PR terileteinek célorientalt megkaoze-
litése szerint a stratégia egyarant lehet ,tArsadalmi célok meg-
valdsitdsat segitd tarsadalmi PR” (SPR), ,termék, szolgaltatas
értékesitését segité PR” (PPR), ,szervezeti célok elérését szol-
galé PR"” (CPR) és ,marketingcélok megvaldsitdasat eldmozdito
marketing PR” (MPR). A PR tudomdnyteriiletén beliil, a NA-
TO-népszavazas kommunikacids stratégia elemzéséhez, taldn a
legtobb elméleti eligazitast a marketing PR adja. Marketing PR
.0 kapcsolatszervezés olyan tervszerti és folyamatos
tevékenységegyiittese, amelynek az a célja, hogy a vdllalat és
kiizénsége, kizvéleménye, illetve sziikebb és tdgabb kdrnyezete
kizdtt megériést, bizalmat épitsen ki" 15

Tanulmanvunk egyarant tAmaszkodik a PR és az MPR defini-
cidjdra, hiszen annak tdrgya egyrészt a kormdany (mint szerve-
zet) és az dltala kivdlasztott célesoportok kozdtti, irdnyitott
kommunikécio, mdsrészt a kormédny (mint ,,politikai vallalat™)
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és kornyezete kozotti bizalmi, tervszerid és folyamatos kommu-
nikdcio. Ugyanez mésként megfogalmazva azt jelenti, hogy a
stratégidban megjelend PR kedvezd tarsadalmi és politikai kor-
nyezetet volt hivatott kiépiteni és fenntartani, mig a marketing-
PR a kormdnyzat dltal felkindlt csatlakozds mint termék, és az
ezzel egyitt jard szolgiltatds szdmara épitett ki piacot.!6

A stratégia esetében is a leggyakoribb helyzet 4ll eld, misze-
rint a PR marketingeszkéz, ahol a munkamegosztas kialakul a
CPR és az MPR kozdtt; a CPR (koordinalt) tevékenység kizvet-
leniil a korméanyféhdz ill. tArcakdzi szinthez rendelt; és ahol az
MPR finanszirozott médiaprodukciékon, médiatermékeken ke-
resztiil dzleti, szervezeti egységekben végzddik.)” A NATO-
kommunikdcids stratégidban a PR mindhérom strukturalis ele-
me (célcsoport, kommunikicid, vezetés és szervezés) jelen
van.18

A ,,CELCSOPORT” MINT PR-ELEM

A stratégia részletesen foglalkozik a célcsoportok kérdésével. A
stratégia eloszir az EU-csatlakozdst eldkészitdé kommunikdcids
tevékenységbdl nyert tapasztalatok alapjén, azonossagok és kii-
lénbbzéségek mentén alkotott célcsoportokat. A célcsoportok
absztrakcidja soran!? tehat elészor EU-csatlakozassal vald osz-
szehasonlitdsban keril meghatdrozasra az 4llampolgiroknak
két igen tag célcsoportja. Az ,,azonossdgok” kozé egy gazdasa-
gilag motivalt (,,piaci mechanizmusok dominencidjaban™ érde-
kelt), egy életkorilag meghatérozott (,mai fiatalok") és egy te-
ritleti elv alapjan (északnyugati és déli régidé) megkiilonbozte-
tett csoport kerilt. A ,kiilonbségek” célcsoportjdba az
urbanizaltsagi fok (kis- és kozépviérosi népesség) és a nemi ho-
vatartozas (ndk) alapjan alkottak célcsoportokat.20

A komparativ alapon kivalasztott célcsoportok meghatéroza-
sdt kivetden a stratégia a ,kiilonbségek” cim alatt, 6nall6 pont-
ként tesz emlitést arrél, hogy ,,a NATO-csatlakozds folvamatd-
ban szdmitani kell arra, hogy a kommunikdcids tevékenység
sordn ujra kell definidlni a célcsoportokat, vagy éppenséggel
ijakat kell feldllitani”. Ez a megéllapitas egyszerre teszi a stra-
tégiat tudatosan nyitottd és rugalmassd, valamint
bizonytalanitja el a pontos és helyes célcsoport absztrakcidja
vonatkozdsdban a stratégia kivitelezéit. Ez az EU-hoz kotadd,
abbdl kiinduld alapallds rendkiviil fontos, hiszen ebbdl ered a
NATO-csatlakozds PR-janak alapvondsa, a kettds vagy lépesd-
zetes kommunikdcid. Ennek lényege abban 4ll, hogy amikor a
stratégia és a litens stratégia EU-csatlakozasrdl beszél, akkor
MNATO-csatlakozdst ért alatta és forditva. Vagyis az EU-hoz va-
16 Gt a NATO-n keresztiil vezet: aki a NATO-ra szavaz, az az EU-
ra is szavaz. (Hien fejezte ki ezt az Orszdgos Valasztasi Bizott-
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sdg népszavazdson vald részvételre buzdito szlogenje: ,, Eurépa
rank figyel”.) Ezt a duplikalt megkozelitést a mindennapi PR-
kommunikéaciéban megjelend ,euroatlanti csatlakozas” kifeje-
zés is megjelenitette, hiszen e megjeldlés mogitt az Eurdpihoz
és Amerikahoz val6 féldrajzi, kulturdlis, gazdasagi stb. kotddés
is benne foglaltatik. Az Gsszekapcsolds igazsag- vagy valdsag-
tartalmaét itt nem vizsgéalva a jelenség mogotti PR-filozofia egy-
értelmien az, hogy abban a helyzetben, amikor az EU-
csatlakozds tdmogatottsdga joval meghaladja a NATQ-csatla-
kozés tdmogatottsagat, az el6z0 szavazdébazisra lehet és kell épi-
teni.

A stratégia ezt kivetlen, az elérésiiket szolgdld eszkozik
megnevezésével egyitt jeloli ki a célesoportokat. A ,nyomtatott
és elektronikus médidn keresztiil elérendd nagy létszdmil, is-
meretbefogadd csoport” kategoridjdba az ,,ifjasag” (12-29 év
kizottiek), a ,,nék”, a ,,helyi kézigazgatds szakemberalloménya”
és az intézményes képzés oktatoi keriltek. A | kézvetleniil,
személyreszoloan, esetleg személyesen elérend6” célcsoportba
a ,tarsadalom- és gazdasigkutatdk, kozéleti szerepet villald
szuverén gondolkodok”, a ,gazdasdgi és médiaelit”, a ,civil
szervezetek”, valamint az ,ellenzdk, bizonytalanok” keriiltek.
Ezen célcsoportok kozott tehat egyarant megtaldlhatok a prob-
lémat felismerdk (helyi kizigazgatds, gazdasdgi, médiaelit — tu-
datos célcsoport), a probléma megolddsdra mar szervezkeddk
(egyes civil szerveztek, ellenzék - aktiv célcsoportok), és a
problémédt még fel nem ismerdk (fiatalok, nék, intézményes
képzés oktatdi, kozéleti szerepet vallaldk egyrésze — ldtens cél-
csoporiok).

A stratégia ezaltal prioritasokat is meghatdroz. A célcsopor-
tok azon feliil, hogy az elérhetéség szempontjabdl két kategori-
dba (kozvetlen, kizvetett) soroltattak, szintén két alapvetd cso-
portot alkotnak. Az egyik a , bioldgiai” adottsdgok révén nevesi-
tett csoport (fiatalsdg és a népesség tobb mint felét kitevé nék),
a masik a , tdrsadalmi” adottsagaik révén vagy inkabb tarsadal-
mi pozicidiknal fogva kiemelt csoport. Az utdbbiak kézé tarto-
zOk a tomegek befolydsoldsdra képes (média - gazdasigi elit,
oktatok, kozigazgatasi szakemberek - véleményformdlé szak-
mai csoportok tagjai) vagy a kézvélemény-formdld (tehét szin-
tén timeghatdssal bird) személyek. E két utébbi csoport, kiegé-
sziilve a pro-NATO civil csoportokkal, véleménykozvetits és vé-
leményformalé csoportok, amelyek ,transzmisszids szerep” be-
toltésére voltak hivatva.?! A stratégia ezdltal nemcsak a PR 1é-
nyeges jegyvei kozdtt szdmon tartott?? kizvélemény-formalas
eszkozével él, de érvényesiteni tudta szdndékait, azaz a pro-
NATO-szemléletet is.

Kiilon is figyelmet érdemel a , tdrsadalom- és gazdasdgkuta-
tik, kozéleti szerepet vdllald szuverén gondolkodok™ és az ,el-
lenzdk" tibordnak mint célcsoportoknak a megjeldlése. Az elsd
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célcsoport kivalasztasanak indoklisa szerint azért esett rdjuk a
valasztds, mert elsGsorban transzmisszios szerepet toltenek be,
felébresztik és fenntartjdk a téma irdnti kozérdeklodést”.23 A
stratégia ezzel - dnmaga szdméra - nyiltan vallalja, hogy a tar-
sadalomtudoméany kérében ismert, szakmailag, politikailag fag-
getlen, 6ndlld gondolkodd hirében &allé egyéneken Kkeresztiil
akart nyomdst gyakorolni a szavazopolgdrokra. A mindennapi és
durvan leegyszerisité megkozelitésben ez annyit tesz, hogy ku-
tatdsi megbizdsokat, utazasi és publikélasi lehetdséget adva, az-
az szereplési lehetdséget és anyagiakat biztositva szdcsdnek
haszndlja fel a kivdlasztottakat. (Ebbdl a meghkdzelitésbdl eredt
szamos kutatéintézeti megbizatas, kulfoldi utakkal egybekdtatt,
elit és reprezentativ pro-atlanti szervezet létrehozdsa.) Public
relations szempontjabol ezdltal létrejott ,,a PR mint magatartds-
forma”, azaz az a csatlakozdsbarat magatartdsforma, amikor a
véllalat alkalmazottai (vagyis a stratégia transzmisszids szere-
pet vivdi) ,a PR-tevékenység aktiv megvalositdi, felelds és nagy
hatéds( hordozdi is” egyben.?® A PR funkcidcsoportjdban gondol-
kodva ez az egzisztenciamegtartdsi részfunkcié.?s Itt ugyanis a
célcsoport feladata a csatlakozds szikségességére valo rautalt-
sdg folvamatos szitkségességének felébresztése és eme végy
fenntartdsa, illetve hiteles bemutatisa. A NATO és a csatlakozéas
hiteles bemutatdsdnak elsidlegesen és meghatdrozdan a konkrét
személyek szakmai hitelessége és azok , szuverén” mivolta a fe-
dezet. A partokban és partok holdudvaraban gondolkodo térsa-
dalomban a politika felett &llék, a racionalitds és a tudomény
mindenhatdsdgdban hivik szemében pedig a szakma képviseldi
(,,a tudomdanynak aldrendeltek”) birnak a legnagyobb hiteleség-
gel. Ebben az esetben tehdt nemcsak a vezetési részfunkcio
megvaldsuldsarol lehet beszélni, mint a tdrsadalmi pozicidiknal
fogva kiemelt csoportok esetében, hanem a vezetési és egzisz-
tenciamegtartasi funkcidegyiittes jelenlétérdl is.

Az ellenzdk csoportiaként ,,pacifista értelmiségi kordk, tilta-
kozasuknak nyilvianossigot keresd szervezetek, politikai pér-
tok" keriiltek meghatdrozésra. ,,Veliik folyamatos szakmai kap-
csolatot kell kiépiteni és fenntartani” — tartalmazza a stratégia.
A kapesolattartis sziksépgességének kimondasa — azonkivil,
hogy demokratikus megkozelitésre vall, - a sikeres PR egyik
alapeleme, mivel a PR-kommunikicion és az ellenzokkel vald
kommunikacion keresztiil nagyobb az esély a lakossdg széle-
sebb csoportjainak elérésére. A stratégia a csatlakozas ellenzd-
inek nem a szponzoraldst, a partolokkal megegyezd tin. fliigget-
len és szakmai anyagaik tAmogatdsat tizi kél célul, hanem kiza-
rilag szakmai kapcsolat kiépitését és fenntartdsat tartja sziiksé-
gesnek. A latens stratégidban az ellenzdk szerepe azonban en-
nél joval nagyobb volt és a velitk vald kommunikicid nemcsak
Don Quijote példdjat juttatja esziinkbe, de szerepiik - demokra-
cidktdl idegen mddon - egyértelmiien negativ bedllitdst kapott.
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A PR-stratégia az ellenzékkel és bizonytalanokkal a kbzvetlen
kapcsolattartdsra helyezi a hangsilyt, mivel kiilon kiemeli,
hogy “a kommunikdcids stratégia irdnyitéi az ellenzdkkel valo
kapcsolatban nem mentesitheték a személyes szerepvillalas
terhei alél”. A marketing PR-megkdzelitésében ez a személyes
eladds és személyes meggyizés (Personal Selling) helyzete.

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

A stratégia PR-feladata az, hogy az allam, az orszdg szamara
megoldja a csatlakozds kommunikécids probléméjat (kommuni-
kacios PR-elem). Még konkrétabban az, hogy a stratégia altal ,a
lakossdg megértse az integriciés célokat, azonosuljon velik,
aktivan tdmogassa megvaldsuldsukat, és ha ez szitkséges, aka-
ratit szavazataval is érvényesitse”.20 Ennek érdekében a straté-
gia meghatarozza a kommunikacios problémékat. A termékben,
a csatlakozédsban lévd problémat 12 plusz 6 pontban (ezzel rész-
letesebben késdbb foglalkozunk), az elosztasi problémat 6 pont-
ban elemzi, de kitér a munkatérsi (informdcios hattérszolgdlat)
és a kommunikédcioban rejlo problémakra is (szervezeten belii-
li és kétoldali kommunikéacid).

A PR harmadik alkotéeleme, a vezetés és szervezés is jelen
van a stratégidban. A PR-feladatok megvaldsitdsat a vezetési
rendszeren beliil a felsd vezetéshez kapcsoltak (a kormanyfotél
eredd hierachikus rend), és tdrcakozi szintre vald emelésével
biztositottdk annak tdrcaérdekeken tali képviseletét, A straté-
gia fontos része, hogy informdciokat, érveket, érvrendszereket
kozvetit a tamogatott projekteken, adatbazison keresztiil a kir-
nyezet, a célcsoportok, a szavazopolgarok szdmaéra. Megvaldsul
tehat egyrészt a szellemi, mésrészt az anyagi szolgéltatéi fel-
adat. A stratégia azzal, hogy a kiinduldsi helyzet elemzésétdl
kezdve, a célecsoportok kijelolésén til és a célok ellendrzésével
bezarélag mindenre odafigyel, teljesiti a szisztematikus eljaras-
sal szemben tidmasztott kivetelményeket.

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 tdnik, hogy ad-
dig is, amig errdl elméleti vitdk folynak, a gyakorlatban a kér-
dés elddlt, és a PR politikdban valé alkalmazdsa dltalanossa
valt.?” A NATO-csatlakozds és a NATO-tagsdg (a kiivetkezdkben:
NATO-csatlakozds) mint politikai drucikk jelenik meg. A NATO-
csatlakozds mint termék - tibbek kézitt — abban killonbozik mas
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terméktol, hogy a vevé nem tud személyesen meggyézddni a
NATO-dru mindségérdl. A NATO-PR egyrészt éppen azért a -
NATO-arut megfoghatova, személyes valésdgea kivdnta tenni.
Ennek szlogenszeri kifejezése az volt, hogy a stratégia nem pro-
pagandat fejt ki, nem egyoldaliian tdjékoztat, hanem informéci-
dkat, tényeket kozil, azaz bemutatja a NATO-t. Természetesen
nem lehetett 10, 5 millid6 embert kiutaztatni a NATO briisszeli
kozpontjdba, de ugyanezt meg lehetett tenni a médiaelit tagjai-
val vagy propagandisztikus modon néhdny NGO-vezetdvel, ifja-
sagi musorszereplovel, A litens stratégia ezenfelill épitett a
Nyugaton - turistaként, rokonldtogatoként, munkavillaloként
stb. - tapasztalatokat szerzettek egyre nagyobb csoportjara,
amely ,tagjainak"” a Nyugatot a NATO-val azonositotta. A stra-
tégia legnagyobb hatést azonban kétségteleniil a tomegkommu-
nikacios eszkiizokon keresztiil nytjtott , hiteles, objektiv, targy-
szerl és sokoldali” tdjékoztatds keretében tette. A médiumok a
legkiilonb6zobb formaban mutattak be, tették életkozelivé, meg-
foghato és immadr elérhetd druva a NATO-t.

A NATO-népszavazds, mint minden népszavazds és képvise-
lé-valasztas el6zetesen értékesités-kizpontii tevékenységet igé-
nyel. A kereskedelemben 1évé termékek azonban egyre gyak-
rabban nem 6nmagukban, hanem egy szolgaltatas-csomaggal
~ egyiitt jelentkeznek. Egyértelmi volt, hogy a NATO-terméket

csak azok veszik meg, azok szavaznak igennel, akiknek a vevidi
sziikségleteit a kinélat- és szolgéltatdsegyiittes kielégiti. Ennek
érdekében eldszir fel kellett kelteni a termék irdnti érdeklodést
(ez volt a dolguk kizvélemény-formaloknak és a , szuverén”
gondolkoddknak), majd ezt kivetden a NATO-tagsagot szamos
pozitiv tulajdonsdggal kellett felruhdzni. A termékfejlesztés so-
ran a vasarlék, a szavazopolgarok dsszességének kellett meg-
mutatni azon ,NATO tulajdonsagokat”, amelyek ,szabad szem-
mel” nem voltak lathaték. Nem lehetett sz6 tehat a csatlakozds-
sal elérendd egyetlen szilkséglet kielégitésérdl, hanem szdmos
vagy minden szilkséglet mindenki altali elérését kellett megje-
leniteni. A NATO-szolgéltatas csomagjaban ezért kapott elséd-
leges helyet az, hogy aki igent mond, az déntésével a tagsag 4l-
tal elerhetd nyugati szinvonalid életmddot és jolétet, valamint
amerikai szintd biztonsdgot kap, valamint végleg eurdpaiva va-
lik. A szolgdltatécsomagban tehét a csatlakozast olyan sziiksé-
ges arucikként jelenitették meg, amely univerzdlis megoldast
kindlt az egyén és az orszag problémdira. A PR az elvont dolgok
(eurdpaisag, Nyugathoz tartozds, modernizdcid) fontossagat
alatdmasztotta a kézvélemény-kutatasokbdl kiszirt, a koncepci-
6ba ill6 adatok hangsilyozdsdval Eszerint az elvont tulajdon-
sdggal is rendelkezé csatlakozdst a magasan iskoldzottak, a va-
rosban élo férfiak és a fiatalok akartdk a legjobban.

A jelenséget leirhatjuk a problémakihelyezés kifejezésével is.
A latens stratégidban ugyanis érezhetden jelen volt az, hogy
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rosszul éliink ugyan, ellenségesek a szomszedaink, farkasszemet
néz veliink Oroszorszdg, azaz a mi jelenlegi (1997) ,,sehova sem
tartozd"” helyzetiink igazi hidnygazdasagot feltételezd dru csak,
de mindez orvosolhatd, ha egy kiilsd erdre, a vildg legerisebb
katonai széivetségére szavazunk. Az értékesités alapvetd kérdé-
sében, a kompetencia vonatkozasaban tehét a megoldédsokhoz az
dllam ugy tudott hozzdsegiteni, abban volt kompetens, hogy a
NATO-ba delegalta az orszdgot (,,megszerezte” a csatlakozés le-
hetdségét). (A kompetens aruhoz kellettek a kompetens civil
szervezetek és kompetens, ,,szuverén” személyek is.)

A milt mint PR-érték ebben a dimenzidban leértékelddatt. A
NATO-ellenesség a meghaladott malthoz, a Varsdi Szerzddés-
hez, a Szovjetunidhoz, a szocialista, az antikapitalista rendszer-
hez, az egypartrendszerhez kotodik — a latens stratégia szerint.
De a semlegesség gondolata a levert, a megtagadott majd a tér-
ténelemben méltd helyére keriilt 1956-os forradalomhoz és a
rendszervaltishoz, az elsd szabad valasztisokhoz is kotddik.
Azonban ez is a malt része mdr, hiszen az utdbbi két esetben a
semlegesség az adott torténelmi pillanatban maximumnak szé-
mitd elvaras volt, amelyet nemcsak. ,,meghaladott az idd”, de
amely egyben heroikus térténelmi alapot is adhatott a NATO-
csatlakozdsra. A ldtens stratégia szerint a csatlakozds ellenzdi
ezzel szemben ragaszkodtak a mindezt megjelenitd malthoz, a
mult identitdsdhoz. A stratégia egyik legfontosabb iizenete ép-
pen ezért az volt, hogy el kell szakadni a muilttél: aki a csadtlako-
zds ellen szavaz, az a multra szavaz. A nem hivatalos, de a gva-
korlatban altaldnossd valt stratégia szerint ez annyit tett, hogy
a NATO-termékcsomagot a mult képviseldi, elsédlegesen a
Munkaspéart (értsd: MSZMP-sek, munkésdrik, kommunistdk)
tagjai nem akarjdk megvenni. Ezzel markinsan szembe lehetett
allitani, hogyv a 18-29 évesek, a mai fiatalok ,,a jovd, az egyéni
horizont euroatlantiva tdguldsaban” érdekeltek.?® (Nem kapott
teret az, hogy a pacifistdk egy még tagabb horizont alapjdn nem
kivantak a csatlakozast, illetve, hogy pl. az Alba Kor tagjai és
szimpatizansai zomében szintén fiatalok voltak.)

A latens stratégia azonban azokra is gondolt, akik nemcsak a
miilt emberei, de a jévd ellenségei is. Az 1997-ben még parla-
menten kiviilli MIEP idegen-ellenességgel dsszefonddd NATO-
ellenessége nemcsak egy szintén nem kivdnt , masik” malt fel-
idézését jelentette (fasizmus), de csatlakozasellenzése az or-
szdg versenyképtelenséget ,vetitette elére”. Egy teljesen mads
ideoldgia mezdben, a partsemleges &s szélsdségektdl mentes,
csatlakozést ellenzd Alba Kort szintén a versenyképtelen és ir-
raciondlis jové képviseldjeként aposztrofiltik,

A jovat és a biztonsdgot druld piacon a stratégia a Varséi
Szerzddés (VSZ) valamilyen reinkarndcidjdnak lehetdségét pia-
ci terméknek allitotta be, mig a csatlakozds ellenzdi 4ltal |, pia-
cositott” semlegességet elérhetetlen aruként mutatta be, Az
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Alba Kir torekvései ellenére nem kerilt a piacra a teljes (kato-
nai és politikai) NATO-csatlakozas lehetdségével szemben kizé-
rolag a NATO politikai szdrnydhoz vald csatlakozds lehetosége,
Ennek az elméletileg mindenképpen létezd lehetdségnek a létét,
aru jellegét a stratégidnak sikerdlt titokban tartania. A straté-
gia tehat egyszerre hajtott végre piacbdvitést (a piac résztvevi-
jéveé tette a VSZ-alternativat) és piacszikitést (a politikai
NATO-hoz csatalakozds nem johetett szdba). A piacon dilé ar-
versenyt azonban a kezében lévd kommunikécios stb. folénnyel
megsziintette azzal, hogy a semlegesség drit az elérhetetlensé-
gig torndszta fel, mig a NATO-tagsagot és a VSZ-alternativat el-
érhetd politikai és forintdron egyarant nevesitette. A piacon te-
hét valéjdban két dru maradt (NATO, VSZ), két drunak terem-
tettek egyéltalan vételi esélyt Ggy, hogy az egyik arura eleve ki-
irtak, hogy szovjet-orosz termék, és szavatossdga lejart. A ma-
sik drut (NATO) felettébb kedvezdnek tind arcéduldval lattdk
el {a katonai kiadasok a GDP 0,01%-4val ndnek) tovabba tdbb, a
vevd megtévesztésére alkalmas drcédula kerilt kifiiggesztésre
(a csatlakozds dra egyenld az évi tagdij drdval; a NATO tébb ka-
tonai tAmogatast ad, mint amennyibe nekiink keriilni fog a tag-
sag; a hadsereget igy is, (igy is modernizdlni kell). Az elsé eset-
ben 47 éven keresztiil j6l megismert és haszndlhatatlan termék-
csalad (szovjet elnyomads), a masodik esetben még nem ismert
és markas termék eladasard] volt szd (amerikai alom). A PR 1é-
nyege tehat abban allt, hogy a piac szerepldit mint a NATO-aru
piaci versenytirsit hatdroztdk meg, és egyetlen egy, a litens
stratégia dltal kivalasztott termékkel versenyeztették. Ez az dru
azonban mordalis, anyagi, térténelmi és politikai szempontokbdl
egyvardnt eleve esélytelen termékként, negativ viszonyitdsi
pontként, tehit versenyképtelen termékként jelent meg a pia-
con. Mivel a VSZ-alternativit senki sem akarta (még a Munkés-
part, az MSZMP-tagok stb. sem), méas termék viszont a piacot
feliigyeld stratégia miatt nem tudott megfelelni a piaci feltéte-
leknek, a NATO-4ru sorsa nem lehetett kérdéses: az dllampol-
garok &ltal igénvelt ,olcsébb”, ,jobb”, ,biztonsdgosabb” jové
sziitkségletét a NATO tudta egyedil és legjobban kielégiteni.

A kildnféle piaci szegmenseknek a NATO-termék kiilonbozo
fgéretekkel és dron kerilt felkindlva. Eltérd arfekvés és szolgil-
taté-haldzat biztositotta az egyénre szabast és a vevok megnye-
rését. Ezért killonbozd Gzenethordozdkon, kilénbdzd tipusa for-
macidkban és médiahordozdkon keresztiil tortént a NATO-ter-
mék értékesitése,

A stratégia az ,Eurdpa kézel van" szlogenjével olyan PR-
filozofidt valositott meg, amelyek eredményeként ,felismerte”
a torténelmi lehetdséget, azt, hogy egy luxus-druhazba kaphat
bebocsatast. A latens stratégia Gzenete az volt, hogy a szavazd
legyen biiszke arra, hogy ilyven helyen vasdrolhat, raadasul hi-
telkartydval, hiszen nem azonnal kell fizetni az druért. A létezd
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legnagyobb, nemzetkozi nyilvanosség eldtt Gizenheti a vilagnak,
az Egyesiilt Allamoknak, Eurdpdnak és nem utolsdsorban a volt
Szovjetunié orszagainak, hogy hova is tartozik valdjaban. A sa-
jat magdrdl vald vildgméretd ,lizenés” paratlan médon és haté-
konysaggal torténhet, ami egyben 6nbecsiilését is noveli (,,rank
figvel a vildg").

A stratégia tdmaszkodhatott arra, hogy a NATO-termék vald-
di tartalma csak annak haszndlata sordn, késdbb fog kiderilni,
de a termékrdl mar a népszavazdson elore kell donteni. A dén-
téshez viszont bizalomra van szikség. Ezért keriilnek nagy
szamban tdmogatdsra az (in. szakmai rendezvények, filggetlen
szakértdk, a politikdnak ,el nem kotelezett” civil szervezetek
(kvdzi NGO-K) és hiteles, szakmai orgdnumok (folydiratok).
Fontos bizalomerdsitd 1épés dnmagédban véve az is, hogy a csat-
lakozés kovetkeztében elGallhat egy jobb dllami berendezkedés,
Iétrejiihet a jobb és demokratikusabb allam.

A szegmensek, a célcsoportok szdmdéra més és méds arculat
létrehozasara kertilt sor, a csatlakozds mds és méas mozzanata
keriilt elotérbe, és csak elvi fontossaggal birt a koherencia. A
gyakorlatban plédaul egyszerre lehetett emlegetni a nagyobb
katonai biztonsdggal Osszeférd olcsébb hadsereg koncepcigjat.
A NATO-csatlakozds és a PR-tevékenység koherencia-zavarait
csak kevesen voltak képesek atlatni, és még kevesebben tudtdk
ezt a nyilvanossag eldtt kifejteni, illetve képviselni.

A PUBLIC RELATIONS MUNKAFAZISAI

A stratégia rendelkezik a PR mind a négy munkafézisaval. A
kommunikacids stratégia a ,,Bevezetdben" réviden expondlja a
Magyar Koztdrsasag stratégiai céljat "a nemzetkozi-politikai,
gazdaségi, katonai, kulturdlis téren” egyarant fontosnak, nem-
zetl érdeknek mondja a NATO- és EU-csatlakozést (célmegha-
tadrozas). Az integracié okaként a modernizacidt és a ,tartdsan
fenntarthaté novekedési pélydra allitdst” nevezik meg. A cél a
lakossag megnyerése hirom irdnyid ,tdjékoztatd tevékenyseég-
gel" (,,a NATO bemutatdsa"; ,Magyvarorszdg NATO-csatlakoza-
sédnak jelentdsége, elonyel, a tagsdggal jard kotelezettségek és
jogok”; ,a kozvéleményben, a tdjékozottsdg hidnyabdl eredd
tévhitek, ellenérzések eloszlatdsa”). Mint lathato, a stratégia
nem kivdnja kommunikélni a tagsag esetleges hatranyait, és a
NATO-rol a kizvéleményben kialakult - feltételezett vagy valds
- tévhiteket, ellenérzéseket a tdjékozottsidg hidnydval magya-
razza, Vagyis a kizlés targyardl jot, vonzd kivan csak mondani,
€5 az informdcid-kibocsdtas célja a termék és a szolgaltatds
igénybevételének nivelése, a fogyasztok befolydsoldsa.

Az elsd munkafizisban - statisztikai adatokkal aldtamasztva -
megtdrténik az ,dltaldnos helyzetkép” és ,,a magyar kizvéle-
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mény" bemutatésa. Ki kell emelni, hogy a stratégia , helyteleni-
ti"” kozfelfogdst urald nézetet, miszerint a csatlakozas ,alapve-
téen katonai kérdés”, szemben a stratégia 4ltal helyesnek tar-
tott , politikai és katonai” kérdésként vald meghatdrozéssal.
Amennyiben elfogadjuk az uralkodd véleményaramlatot, amely
szerint a csatlakozds nem elsddlegesen politikai és csak méasod-
lagosan katonai kérdés, akkor a stratégia nézdpontjat a MPR-
kommunikécié megkozelitésében arukapcsolasként, a termék
niindségi besoroldsdnak médositdsaként, értékesitési pozicidi-
nak javitdsaként is lehet értelmezni. Mésként fogalmazva: itt
egy olyan tudatosan kialakitott mérkaimage, védjegyimazs
(brand image) kitaldlasarodl van szd, amely egyben egy kivédna-
tos (wish) imdzs jelenit meg és elsidlegesen kiilsd (outside)
iméazst.

Mivel a stratégia szerint a kétkeddket és bizonvtalankoddkat
az ,érzelmek szenvedélyes kifejezése” jellemzi.?® a kivdnatos
imazs feladata a negativ érzelmek felolddsa és a nem kivanatos
kondicidktdl vald ,megszabaditds”. A stratégia és a litens stra-
tégia ezzel nyilvidnvaldan azt kivianta elérni, hogy a szavazdpol-
garok elsidlegesen a jobban csengd politikai, és ne a rosszabbul
hangzd katonai kifejezésre asszocidljanak, ha a csatlakozdsra
gondolnak. Akkor, amikor a magyar szavazopolgarok tobbsége
a VSZ miikédése idejében szocializdlddott, és szdmukra a NATO
ellenséges katonai szovetség volt, akkor, amikor a katonai szi-
vetségekkel kapcsolatban torténelmileg kialakult ellenérzései
vannak a lakossdgnak (,mindig a vesztesek oldaldn alltunk™),
akkor, amikor egy nyilvidnvaldan katonai és politikai szovetség-
bdl (VSZ) csak hat éve tudott kihdtralni Magyarorszag — nos ak-
kor a NATO-nak mint elsddlegesen nem katonai szervezetként
. torténd bemutatdsa a szavazas kimenetelét tekintve létkérdés.

A PR MASODIK MUNKAFAZISA

A PR-folyamat méasodik munkafazisdban a stratégia szdmba ve-
szi a differencidlt érv- és kizlésanyagot. Ennek els6 pontjaként
tételesen felsorolja, hogy milyen ellenérvek véltak ismertté. A
12 tételben megfogalmazott ,tévhitek és ellenérzések” szinte
minde-gyikq olyan, amely egyrészt a mikroszinti PR (csatlako-
lyeknek tévhitként és érzésként vald kategorizaldsa ismét felve-
ti a szubjektivitds problémadjat, nem beszélve arrdl, hogy ezek
cafolatait is lehet tévhiteknek és emocionalis megkozelitések-
nek nevezni. Mivel a tanulménynak nem targya e kérdés mér-
legelése és elddntése, itt csupdn az ellentétes céld MPR ugyan-
olyan - feltehetden hasonld egyoldalisdggal mkdds — eszkoz-
rendszerére kell felhivni a figyelmet. Megmaradva az MPR al-
tal kindlt elméleti keretek kozdtt, itt nincs mésrdl szd, mint az
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eladastsztonzést gatlé érvek meghatdrozdsardl. A felsorolds
azokat a nézeteket tartalmazza, amelvekkel szemben fel kell
venni a versenyt, amelyek elterjedésiik esetén akadalyai lehet-
nek a csatlakozdsnak, tehédt amelyek semlegesitésének hidnva
eltavolitja a fogyasztokat a NATO-terméktdl. Ezekkel szemben
&5 a stratégia altal a célcsoportokndl megfogalmazott pozitiv ér-
vek mentén alakul ki a ,PULL", azaz a hizodintézkedések soro-
zata. Ez a csatlakozast a népszavazdson eladni akaréknak a fo-
gyasztokra irdanyuld dsztdnzése, a kereslet kialakitdsa a termék
irdnt. Ez Ggy valésul majd meg a latens stratégidban, hogy a
NATO-csatlakozds lehetdsége ,,ajdndék”, (majdnem) ,,ingyenes
csomag”, ,jutalom” formajdban jelenik meg (,,a Nyugat ajindé-
ka Magyarorszagnak", ,sokkal nagyobb biztonsagot kapunk,
sokkal kisebb aron"; ,,1956-ért jutalombdl lehetiink NATO-ta-
gok”). A csatlakozds szenvedés ardn (Jalta, 1956) mar egyszer
megvett dru, amely most vdsarlasi utalvanyként bevilthaté, ha
a lakossdg nem mulasztja el ezt a pdratlan lehetdséget. A fo-
gyasztdsi Osztonzést hatdsosan alatamasztotta az a tény is, hogy
a csatlakozasért a fogyasztok kozitt kiélezett verseny folyt (a
NATO-bdvités elsd kirébe vald bevilasztdsért). A csatlakozds
lehetdségérdl dontd madridi csiics ebbdl a szempontbél felfog-
hatd Ugy is, mint egy sokdig lebegtetett olyan déntés megsziile-
tésének szintere, ahol egy nagy nemzetkozi nyereményjatékban
dél el a nyertesek kore. A csatlakozds ajandéka tehat kozel sem
teljes kord, egy haromfos szik elitben, a szerencse kegyeltje
lett Magyarorszag. A csatlakozas tehat torténelmileg indokolt,
megérdemelt, elédeink dltal kivivott olyan jutalom, amelyet
helytelen lenne elutasitani (,térténelmi lehetdség"”; ,a
komporszag helyzetének megsziinése’).

A PR mdsodik munkafdzisdban kimondjék azt is, hogy a stra-
tégia csak hidnvos ismeretekkel rendelkezik a tdmogatdk, az
ambivalensek és az ellenzék a NATO-rdl alkotott tudésbeli,
megfontoldsbeli ,dllapotardl”, valamint a NATO-val dsszefiiggd
vizudlis &s nyelvi kommunikaci6jaral.

A célesoportok kijeldlése alkalméval rogzitik, hogy mi az ize-
netek tartalma. Az ifjusdg szdmdra az (izenet ,,a jovd, az egyéni
horizont eurcatlantivd vdldsa”, a ndk estében ,a béke, az erd-
szakmentesség, a biztonsdg”, a helyi kozigazgatis szakembere-
inek ,az elérelatds, a jol értesiiltség/illetékesség", az intézmé-
nyes képzés oktatdi esetében ,,a jovd, az annak alakitdsdban va-
16 tevékeny részvétel és az irdnta érzett feleldség”. (Mas céleso-
portokndl nincsen kilén {izenet megfogalmazva.)

A célcsoportra szabott csoportiizenetek a csatlakozds egyedi
eladdsi ajdnldsaként, érveként (Unique Selling Proposition -
USP) értelmezhetok. Az adott célcsoport részére az lizenet tes-
tesiti meg a csatlakozdsra jellemzd egyedi megkiilonbbztetést,
beazonositast. Az lizenetek a markaépitkezés részei, amely a
tartossagot (jovdben is haszndlhatd, tdg horizontd), a termék-
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multat (szilard és a ,,béke megdrzését” szolgalja) hangsilyoz-
zak, valamint garancidlis (biztonsdg garantaldsa) terméktulaj-
donsagokkal ruhazzak fel a csatlakozast. Ezek egyrészt funkci-
onalitdsukndl, masrészt emociondlis sziikségletiiknél fogva kel-
tik fel a NATO irdnti szlikségletet,

A PR-folyamat harmadik munkafdzisdban a PR-
kozlemények megvalositasdra kerilt sor két szakaszban (az
eredet] tervek szerint az 1. szakasz 1997 kozepéig, a 2. szakasz
1999-ig tartott volna). Eme munkafizisban valasztottdk ki a PR-
eszkozoket, ekkor zajlott a gyvakorlati munka. A stratégiabol 9
tévémisor, 14 radidmiisor, illetve szerkesztdség, 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 tdmogatdst. A stratégia még CD-
ROM-ra, civil szervezetek (kvéazi NGO) tdmogatasdra, kidllita-
sokon wvald részvételre, kozvélemény-kutatdsokra, szamitas-
technikai és egyéb eszkozok beszerzése, valamint szakértdi di-
jak kifizetésre koltott Osszesen 116 003 157 forintot 1997-ben. 3

A negyedik munkafdzisban megvalosult az informdcios visz-
szacsatolds. A finanszirozott misorok, eseménvek stb, hatasat a
rendszeres kozvélemény-kutatdsok alapjan folyamatosan
konrollaltak. A stratégia megvaldsitdst, a tAmogatasok feletti
dontések meghozatalat mindig ennek tikrében hatdroztdk meg.
A tovdbbi PR-tevékenységet (igy iranyitottak, hogy a csatlako-
Zas irant tartds bizalmi viszony alakuljon ki. (Viszont kétségte-
len, hogy a népszavazds iddpontjara fokuszalt a megvaldsitds.)

A REKLAM MINT A MARKETINGKOMMUNIKACIO
SAJATOS ELEME

Elfogadva marketingkommunikdcio reklamfogalméat3! a straté-
gia esetében olyan tdjékoztatd-meggyizd tevékenység folyt,
amelynek kifejezett célja a csatlakozastermék eladdsa és a NA-
TO nydjtotta szolgdltatis igénybevételének az elérése volt. A
kilonbozd, meghatdrozott eszkozikkel torténd, tervszeri és ha-
tékonysdgra tiirekvd befolydsolds célecsoportja az sszes poten-
cidlis fogyasztécsoport, a szavazdpolgirok egésze volt, A straté-
gia egyardnt élt a reklam primér, keresetniveld és értékesitést
eldmozdito (rovid tdva: népszavazas), valamint szekunder, iz-
lésalakitd, attitddformAlé funkcidjaval (hosszu tavi: a NATO-
tagsdg ,egész idejére”). A marketingben a reklimozas olyan
kommunikacios tevékenység, amely soran a reklamiizenet mon-
danivaldja eljut a potencialis vasarlokhoz.?? A stratégia monda-
nivaldja, a reklamgondolat (pl. a csatlakozés a jolét zaloga vagy
a demokratikus intézmények megszilardulasdnak elengedhetet-
len eszkbze, vagyis a NATO-termék minden haztartasbdél hidny-
zik), kiilénbdzd kifejezésmoddokon keresztill jelenik meg. (Szi-



POLITIKATUDOMANYI S2EMLE 2000, 3-4. szdm 161

veg: ,NATO-tagsdg esetén a fiadnak mar nem kell bevonulnia
sorkatondnak”; ,,szavazNATO-k kell”. Kép: a NATO kozpontja
és a magyar Parlament egy képen. Hang: ,szuverén gondolko-
dok” vagy a ,civil tarsadalom” konkrét és dtvitt értelemben
egyarant kifejezett hangja). A reklamgondolat rigzitése rek-
ldmeszkozokon (film: pl. Atlanti Expressz cimi sorozat; CD-
ROM: NATOpoly) és ezek megjelenitése rekldmhordozdk segit-
ségével torténik (valamennyi elektronikus médium: NATO-
mellékletek napilapokban és folydiratokban).

A stratégia altal felhasznalt reklameszkozok elsésorban kiz-
vetett reklameszkizdk, hiszen a szavazopolgarok széles cso-
portjaihoz szélnak. A televizids és radidos miisorok esetében
azonban kiilén is meghatarozésra keril néhény célcsoport. Ez
kétféleképpen tortént: vagy kifejezetten egy-egy célcsoport ré-
szére készitettek NATO-misorokat (direkt megjelenités — Nap
TV mdsorai), vagy mar létezé misorszdmokba épitették bele a
4+NATO-panelt” (indirekt megjelenités, corporate placement
-Szomszédok és Familia Kft. cim( sorozatok). Az elso esetben a
nevesitett célcsoport ,,a széles kizvélemény”, a masodik eset-
ben ,,a ndk, a vidéki lakosség és a politika irdnt kevéssé érdek-
16d6 rétegek”. (A stratégia a rddiémiisorok esetében ugyanilyen
differenciilas mellett még az ifjisdgot emliti.)3

A Duna Tv-nek a NATO-t ismertetdé filmsorozata (,NATO-
mozaik” - tAmogatas osszege: 2,3 millié Ft) kifejezetten ,,a ha-
taron kiviili nézok specidlis kommunikaciés igényeinek” megfe-
lelen késziilt. Egy hatrészes, NATO-rél sz616 , ismeretterjesztd
filmsorozat” (,Négyagu csillag” - 4,8 millié Ft) pedig konkrétan
a vidéki kédbel- és helyi tévé részére készilt (kb. 50 helyi adé-
ban vetitettélk).

A HM-stratégia altal timogatott (8 millié Ft) Familia Kft. ci-
mi tévémisor célcsoportja “a csak szappanoperaval elérhetd
vidéki ndk” voltak, mig a szintén HM A&ltal tdmogatott vidam
szinpadi kabaré (300 ezer Ft) célcsoportja ,,a vidéki laktanyéak
sor- és hivatasos allomanya" volt. ™

A stratégia ezeken kivil kézvetlen rekldmeszkoziket is alkal-
mazott, hiszen a BNV teriiletén megrendezett (1997, 6sz) NA-
TO-stand (arubemutaté - a HM-tamogatéds dsszege 4,7 millié
Ft), a média, a gazdasagi és a politikai elitet vendégiil 14t6 NA-
TO-expressz (1995-1997), a kecskeméti repiilénap (1997. mé-
jus), a NATO-forumok (pl. Magyar Nik Sziovetségének 600 ezer
Ft), gyermeksport- és muveltségi versenyek (pl. NA-TO-TO)
mind ebbe a kategoridba sorolanddk. Ezeken a rendezvényeken
volt béven reklamlevél, prospektus (NATO-t ismertets brosii-
rik) és reklamajandék (pl. NATO felirati triké, léggéimb). Lat-
vanyos reklamajandék, hogy a ,,Harom kivansdg” cimd (MTV1
- Violin Bt.: 587 ezer Ft) népszerid gyermekmisorban egy gye-
rek a NATO briisszeli kizpontjdba utazhatott. Ezen kozvetlen
reklameszkozbdl azutdn maga a musor és a Népszava NATO-
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melléklete készitett anyagot. Az esemény igy lett egvben kizve-
tett reklameszkoz dltal kozvetitett reklam is. _

Kozvetlen rekldmeszkoz vagy reklam az eladas helyén (Point
of Sales Advertising) volt az, amikor a stratégia (jsagird-kiil-
dottség kiutazdsét finanszirozta a briisszeli NATO-kézpontba.
De kiizvetlen rekldmeszkoz volt a NATOpoly cimd CD-ROM is,
amelyet ingyven osztottak (rekldmajandék; virtudlis prospektus
vagy audiovizudlis termék). A NATOpoly-t a miivelddési tarca
sajat kdltségén (235 ezer 870 Ft) a minisztérium ajanldsaval
(reklamlevél) 2268 kozép iskoldba, felsGoktatdsi, valamint koz-
muvelddési intézménybe kildte meg ingyen.

A kampényban” valamennyi rekldmeszkdzt igénybe vettek,
aAm a stratégia elsdsorban az elektronikus médidn keresztil va-
l6sult meg, (példdul MTV - tAmogatdsi dsszeg: 9 millié Ft; Du-
na Tv - 2, 3 millié Ft; TV2 - 4 millié Ft; Nap Tv - 9, 453 millio
Ft; helyi tv-csatorndk mdsorai, pl.: Gyula Tv - 660 ezer Ft; Ba-
laton Tv — 880 ezer Ft; rdadidcsatorndk misorai, pl.: Kossuth Ré-
did — 448 ezer Ft; MR pl. radiokabaré — 500 ezer Ft; kereskedel-
mi radiék pl.: Danubius rddié — 3,478 millié Ft; vidéki radidk
miisorai dsszesen: 778 ezer Ft).

A sajtohirdetések és plakdtok mint reklameszkizik

A csatlakozdst népszerdsitd sajtéhirdetések, plakatok (6ridspla-
katok) és a népszavazdson wvald részvételre buzditd
televizidrekldmok az intenziv iddszak végén és népszavazdst
megeldzd kampdny iddszakdban jelentek meg. A stratégia célja-
inak megvaldsitasara (is) szervezdditt kvdzi NGO-k, a transz-
misszids szerepét betdltok koziik a Manfred Worner Alapitvany
(MWA) reklamkampanya érdemel kiilon elemzést. A MWA rek-
lamgondolata (népszavazason vald részvétel és igennel szava-
zas szandékdnak elérése), a ,,sorsdintés november 16-dn" szlo-
gen, reklamfilmen mint rekldmeszkdzon és televizion, napilap-
okon, oridsplakatokon mint reklamhordozdkon keresztil jutott
el a szavazdpolgarokhoz. A rekldmhordozdkon verbalisan és vi-
zudlisan egyarant megjelenitett mondanivalo (izenete legalabb
7 rétegi volt. (1. Amennyiben az orszég tagja lesz a NATO-nak,
akkor megszinik az dltalinos hadkdtelezettség. 2. Magyaror-
szdg a NATO-tagsdggal végre a gydztes és jo oldalra kerill. 3. A
NATO a csaliddoknak és az orszagnak végleges nyugalmat és bé-
két hozd szervezet. 4. ,, A NATO-val a nagyobb biztonsdg keve-
sebbe kerill.” 5. A sajit és az orszdg sorsa irdnt érzett feleldsség
miatt , kotelezd” a népszavazdson vald résztvétel. 6. A NATO-
népszavazas til van a politikidn, az személyes és csalddi dgy. 7.
Ennyi elény miatt ,dnsorsronté” az — és egyben megérdemli
sorsét —, aki nem szavaz igennel.) A mindenkinek, kozvetett mo-
don szold altaldnos iizeneteknek vannak kifejezett célcsoportjai
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is. A hirdetések 4 variacioban, napilapok olvasdkdzonsége sze-
rint is differencialva céloztdk meg a célcsoportokat. Az egyik
célesoport a lakossdg tdbbségét kitevo ndk, akik két mindség-
ben keriilnek megszolitdsra: nemi hovatartozdsuk és hadkételes
fiaik okdn mint anydk (,,anyas"” rekldm - konyhai kézegben).
(. Jgen, most én sem maradok otthen. A nagyobbik fiam maésfél
évig volt drkatona a 'C' szdzadnal. A kicsit nem hagyom. Ha be-
lépiink a NATO-ba, hivatasosokbél ill majd a sereg, és a fiaink
eldinthetik, hogy egyenruhdba bjnak-e.”) Amennyiben figye-
lembe vesszik azt is, hogy az 4ltalanos hadkotelezettség eltor-
lésével a lakossag kozel fele egyetért, a megcélzott és feltehetd-
en reagdld népesség nagysdga kiillondsen jelentds, kiillénésen
akkor, ha az altalanos hadkotelezettséget elutasito, fiaik mellett
férjeiket is félto anydkkal, illetve feleségekkel is szamolunk. Az
»anyas” reklam mellett a masik hirdetés foszerepldje a csalad
(,,apés"” reklam — harci kbrnyezetben). Torténelmi szinhelyen, a
budai var visszafoglaldsat is jelképezd szintéren (képi iizenet:
szuverenitds megszerzése, illetve ebben az esetben el nem
vesztése), a Hadtorténeti Mizeum szomszédsagaban készilt
képen a muzeumi tadrggya lett dgyin (képi lizenet: a habord a
meghaladott mult része, a habord ,,miazeumi kérdés”, ha csatla-
kozunk) il6 két fia hitterében szdl a fiatal apa. (Verbdlis iize-
net: ,Igen, most elmegyek szavazni. A politika nem érdekel,
csak a csalddom. Békében akarunk élni, ezért mondok a NATO-
ra IGEN-.") A vizudlis és verbalis {izenet 6sszhangjdban meg-
jelenik a felel6sséggel gondolkodd, csalddcentrikus apa szemé-
lye. A harmadik tipusu hirdetés célcsoportja a modern, kénye-
lemre és egzisztencidlis biztonsdgra véagyakozd fiatalsdg
(,manager” rekldm - a szdmitégép mint diszlet). A nyakkendés
fiatalember szdmitégép melldl, nyugalmat sugarzé, elmosddott
hattérbol iizeni: ,Igen, mindenképpen fogok szavazni. Ha mar
ennyi adét fizetiink, azt a pénzt hasznosabb dolgokra is el lehet
kélteni, mint a hadsereg. Ez pofonegyszeriti: a NATO-val a na-
gyobb biztonsdg kevesebbe keriil. Pont. Ezért mondok IGEN-t a
NATO-ra". A jové embere, a gazdasdgi kérdésekkel tisztiban
lévé menedzser (gazdasagi szakember) azt Gizeni tehdt, hogy
bar sok adét fizetiink (az adofizetdkkel valo szolidaritds kifeje-
zése), de NATO-tagsdggal az addfizetés nem novekszik, sét az
ipy meg- és fennmaradd pénzeket civil célokra lehet végre for-
ditani (a malt meghaladasa, a civil szemlélet érvényesiilése,
gazdasagi felvirdgzads). A negyedik tipusi hirdetés (,nemzeti”
reklam) kizarolag az Uj Magyarorszdgban jelent meg, szemben
az elozd harommal (ezek a Népszabadsagban, Népszavdban,
Magyar Nemzetben és a Mai Napban jelentek meg). A kézép-
kord, volanndl {6 férfi (képi lizenet: minden mozgésban van,
mast lehet valtoztatni) azt kdzli: ,,Mi, magyarok a miltban vala-
hogy mindig a vesztesek mellé sodrédtunk. Ma a NATO a nye-
ro erd. Most az egyszer dlljunk a jé oldalra!”. A térténelmet le-
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egyszerisitd és kétpdlusiként dbrazold kizlés a nemzeti maltat
idézve, a nemzeti érzésekre apelldl. Itt nemcsak egyéni (csala-
di) sorsdontésrdl, hanem a magyarsag sorsarol, a valahova tar-
tozasrol, vagyis a sorstalansag megvaltoztatdsardl, sorsunk
jobbra forduldsérol lehet dénteni. A képen lathaté, mér a rend-
szerviltds eldtt (VSZ-iddszakéaban) felndtt férfinak van dsszeha-
sonlitasi alapja, igy tudatosan dont a ,nyerd eré” mellett. De
tud fizenni a csatlakozds ellenzdinek is, hiszen az ellenziok a tor-
ténelem kerekét (voldn) vissza akarjdk forditani és a sodrodést
(anarchia) akarjdk allandositani.

A stratégia szellemiségének megfelelden fontos izeneteket
kozvetitettek a ,politikai” és a ,tudomdnyos” Gjsdghirdetések
is. A napilapok egynyolcad oldalas - feladé és fejléc nélkil -
olyan hirdetéseket tettek kozzé, amelyek az orszdggyilés NA-
TO-csatlakozast partold politikai nyilatkozatanak (3/1997. (XL
5.)) pontos szivegét tartalmaztdk. A kormény (parlament? par-
tok?) demonstrédlni kivdanta (kivantdk) azt, hogy a NATO-csatla-
kozdst valamennyi parlamenti péart, a hivatalos politikai elit
egységesen képviseli. Ezzel, a péartok kozott felettébb ritkdn
adodo, kizos akarattal szembehelyezkedni nehéz, de minden-
képpen elbizonytalanitd. Kizarélag a népszavazds hetében (sem
ezt megeldézden, sem ezt kivetden nem volt erre példa) az Or-
szagos Miaszaki és Fejlesztési Bizottsag (OMFB) a lapokban
egynegyed oldalas hirdetéseket jelentetett meg , Palyazati fel-
hivas a NATO-Tudomany és Békéért programjaban valdé ma-
gyar részvétel tamogatdsara” cimmel. A ,tudoményos” hirde-
tés annak a demonstrativ kifejezése volt, hogy a NATO nem ka-
tonai szervezet, hanem a ,tudomény”, a ,béke”, a , kirnyezet-
védelem” és a ,,polgéri biztonsag” szervezete, amely az orszig
(nem katonai) ,tudomdinyos-technologiai” versenyképességét
niveli. Ezen a pacifikalt szervezet-bévitésen keresztil tud majd
megvaldsulni ,,a partnerorszdgok tudoményos infrastruktiirdja-
nak erdsitése” (célcsoport: mindenki, értelmiségiek, bizonyta-
lankoddk).

A REKLAMESZK(OZOK ES REKLAMHORDOZOK
IRANYITHATOSAGA

A marketing PR (MRP) esetében a manipuldcid, a reklam ese-
tében a rekldmeszkizdk és rekldmhordozdk irdnyithatésdgad-
nak kérdése meriil f6l.35 A korményzati és HM-stratégia mu-
kidtetési mechanizmusa (a nyilvanosség teljes kizarasaval ho-
zott dontések, informdlis kapcsolatok miikodése, a palydztatas
szinte teljes elhagyéasa, kizdrdlag ,csatlakozasbarat” projektek
taimogatdsa)® eleve felveti a manipuldcié problémaéjat. A csat-
lakozasellenes civil szervezetek (Alba Kor, Erdekvédd Polgéarok
Kozossége) panaszai nyomén az Orszdgos Radio és Televizids
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Testiilet (ORTT) &, a stratégia megvaldsuldsa nyoman létrejott
misort marasztalt el. Az ORTT elmarasztaldsainak lényege az,
hogy a musorok egyrészt tiltott anyagi tAmogatassal késziiltek
(nem szponzorélhatd misorokat timogattak)3” méasrészt, hogy a
misorszolgéltaté nem 6nélléan hatdrozta meg a miisorszolgil-
tatds tartalmat, a kbzérdeklddésre szdmot tartd hazai és kiilfsl-
di eseményekrol és vitatott kérdésekrdl nem sokoldaliian, nem
tdrgyilagosan és nem kiegyensilyozottan t4jékoztatott.’® Ezzel
szemben az ,,alperesi” pozicioba keriilt KiM és a HM (val6ja-
ban az altaluk szponzorilt misorok készitdi) végig arra hivat-
koztak, hogy a médiatérvényt betartva, tényeket kozilve tdjé-
koztattdk a lakossdgot. Amennyiben elfogadjuk - az egyébként
a tamaddasok kereszttiizében és kritikdk kozéppontjadban miiké-
dé — ORTT dontéseit, akkor azt kell mondanunk, hogy itt szii-
kebb értelmezési manipuldcidrdl beszélhetiink. A rekldmesz-
kozok és reklamhordozok furfangos és kevésbé szellemes mes-
terkedések tomegét mutattdk be, amelyek célja - az ORTT altal
megéllapitott modon — nem az 6néllé gondolkozés eldsegitése,
hanem a készen kapott klisék alapjan, a recipiensek passziv el-
és befogadoként vald viselkedésének elérése volt.3*

A strategidk (kormanyzati, HM) itt nem az Ggynevezett , ha-
mis alternativak modszerével” éltek. Eppen azzal manipulaltak,
hogy azt kommunikaltdk: nincsen valds dontési alternativa. Ab-
ban az esetben viszont, ha a manipulativ reklamot tigy hatéroz-
zuk meg, hogy az a tarsadalom érdekeivel nem megegyezd, az
egyén anyagi lehetdségeivel 0sszhangban nem &llé szilkséglet
kielégitést szorgalmazza i akkor szdba sem keriilhet semmi-
lyen manipulédcid. (Feltételezve persze, hogy a csatlakozast a
tarsadalom érdekével megegyezinek tartjuk, tovabb4 ha a csat-
lakozas céljanak elérése érdekében megengedhetonek tartjuk a
médiatérvény megsértését.) Ezen szubjektiv prekoncepcion
alapulé megkozelitésen taldn maédosit, ha a reklameszkozok te-
riileti illetve célcsoport irdnyithatosdga. szerinti csoportositast
vesszilk figyelembe. E kategdriarendszerben®! a , részben iri-
nyithaté” rekldmeszkoz, példaul a helyi ridié és a film, mig
nnem iranyithaté reklameszkoz" példdul a televizid, a helyi te-
levizid. Amennyiben a dintési folyamatot, annak szociol6gidjat,
a megvaldsult projektek monitoring-eredményétd? és a részle-
ges sajtofigyelési adatokat vesszik figyelembe, akkor azt lehet
dllitani, hogy az allami stratégidk tejes egészében irdnyitani
tudtédk az altaluk igénybe vett (tdmogatott), lényegében a lakos-
sag egészét elérd, valamennyi reklameszkozt.

Az irdnyitott vagy manipulativ marketingre és reklamra
a Familia Kft. cimi, az Atlanti Expressz cimii és a Szabo csalad
cimii miisorok vildgitanak ra a legjobban, A Newsweek és a Fi-
nancial Times* altal nemzetkdzi nyilvdnosségot is kapott Fami-
lia Kft. cimu musor igyében az ORTT Panaszbizottsdga megil-
lapitotta, hogy a szponzorok (KiM, HM) tdmogatdsa a miisort
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Layilt és nyilvanvalé politikai manipuldcid eszkozévé sillyesz-
tette”, aminek kovetkeztében a szerkesztik ,,a kérdéskirt egy-
oldaliian, koncepcitzusan, megtévesztésre alkalmas mdédon, a
kisebbségi véleményeknek teret nem adva, nem objektiven ko-
zelitik meg”. Az eljard tanacs megdllapitotta, hogy azokban
dramaturgiailag indokolatlan, helyenként kifejezetten bdntd,
direkt politikai agitacid kifejezéseire kerilt sor a kiilonben nép-
szerl szinészek eléaddsdban”. A HM (a {6 szponzor) véleménye
szerint® a Familia Kft. cimu film 13 részében szerepld ,Kutya
ar” ,egy intelligens, kilfélddn tanult, idegen nyelveket beszéld
NATO-kompatibilis magyar katona”, akit, miutian bekeriil a
~Familia csalddba”, ,rivid idén belill megszeretnek”. ,,Remél-
jiik, hogy a nézdkozonséggel szintén sikeril 6t megszerettetni.
Szdmunkra ez azért is lényeges, mert a kozvélemény-kutatdsi
adatok szerint a tarsadalomnak az a rétege, amely ezt a musort
rendszeresen nézi, a leginkabb semleges, illetve ellenzi hazdnk
NATO-csatlakozdsat” (célcsoportok megnevezése).

A Szabd csaldd cimi radidmisor 1997 dprilisa és jiliusa ko-
zOtti muisoraiban rendszeresen kizolt NATO-témaéaja ,,panelo-
kat”. A hallgatGkozénség (célcsoportok: hdztartasbeli ndk,
nyugdijasok, dregek) mit sem tudott arrdl, hogy olyan misort
hallgat, amely az ORTT szerint , NATO-tagsag melletti propa-
gandat fejtett ki” és amely ,,a lakossdgot nem tdjékoztatta, ha-
nem manipulilta, nem informaélta, hanem meggy6zni kivinta”.
+Ennek oka a Kiligyminisztériummal kitott megéallapodds”
volt.35 (A tamogatas dsszege: 400 ezer forint).

A KiM az Eurdpai Uniod népszertisitése érdekében keretszer-
zGdéseket kitott a televizidkkal és a Magyar Radioval. Ezen
szerzodéseket modositottdk a NATO-csatlakozds népszerisitése
érdekében illetve egy-egy konkrét misorszam elkészitésére ki-
lon szerzddések késziiltek. A Duna Tv altal készitett — és utobb
ott levetitett — 6 részes NATO mozaik cimi film esetében a szer-
z0dd felek megillapodtak abban, hogy a KiM 4ltal , jévahagyott
tématerv szerint dsszeallitott és szerkesztett tévémuisor legyér-
tasdra és musorra tizésére 1997 masodik felében” keriil sor. A
miisorkészitdk azt is véllaltak, hogy ,,a miisor kivetkezetesen
hasznilja a NATO-integracio Kiliigyminisztérium altal elfoga-
dott log6jat” 46

Mindezek nyomén taldn nagy valdsziniiséggel kimondhatd,
hogy a stratégia (és a HM-stratégia) iranyito szerepet toltott be
a médiumok esetében, és a reklameszkozoket kézben tartva,
megvaldsitotta a szlikebb értelmi manipuldcidt.
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BEFEJEZES

Magyarorszag szavazopolgarai igent mondtak a csatlakozasra,
a NATO-arura és az orszag 1999. mércius 12. 6ta a NATO teljes
jogl tagja.

A kommunikacids stratégidkban (korményzati, HM, latens)
megjelend és megvaldsuld public relations és marketing-PR
egyszerre nevezhetd sikeresnek és részleges sikert hozénak. A
PR negyedik munkafazisdban - a kivéltott tényleges hatés re-
gisztrdldsanak fazisaban - azzal, hogy a népszavazason a részt-
vevik 85 szdzaléka mondott igent, a PR legfdbb céljanak eléré-
sét tekintve (rdvid tavi cél) teljes sikerrdl beszélhetiink.
Amennyiben azt is figyelembe vessziik, hogy a szavazédsra jogo-
sultak tébb mint 50 szdzaléka nem ment el szavazni, és csak egy
elorelatd torvénymodositasnak koszonhetéen lett érvényes a
népszavazds, akkor csak a részleges hatés elérésében lehetiink
biztosak. Mindez azonban természetesen nem jelenti azt, hogy a
népszavazds masnapjan a parlamentben Horn Gyula kormany-
fonek a teljes sikerrdl vald beszédét PR-szempontbél meg le-
hessen kérdojelezni. (,Jelesre vizsgdzott a magyar nép eurdpa-
isdgbdl, a gyermekei jivdje irdnt érzett felelsségbdl. A magyar
tdrsadalom tegnap a szavazdson impondlé egységet mutatott
fel.”)%7 A miniszterelndk ezt kivetéen megfogalmazta a sikeres
népszavazas lényegét (az ujabb, a kovetkezd PR-tevékenység
kiindulépontja) és a csatlakozés pozitiv iizeneteit. (Célcsopor-
tok: vildg, NATO, EU, Kelet-Kozép-Eurépa, Oroszorszédg.) Véle-
ménye szerint azonban ,,nem volt kénnyu a népszavazas eléké-
szitése és sikerének elérése”, de ahogyan a HM féstratégéja fo-
galmazott, a stratégidn keresztill ,megnyertiik a népszavazast
az orszagnak” .48
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