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A ,,Romney brand”

A branding koncepcio relevanciaja a 2012-€S
amerikai elnokvalasztasi kampdnyban
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1. Bevezetés: a dolgozat célja

Az amerikai allampolgarok szamara az elndkvalasztas egyre inkdbb a naphosszat szajkozott
jelmondatokrél, a masik felet becsmérld reklamokrdl és a politikai allasfoglalast jelzo
autdsmatricakrol szol. Ezek a jelenségek mind a politikai élet kommercializaldédasanak sajatos
lakmuszpapirjai, melyek egytttal jo1 mutatjadk a marketing koncepcio térhoditasat a politika
vilagaban. A politikai marketing mara 6nallo kutatasi teriiletté nétte ki magat, a politikai
marketing menedzsment' — a kiillonféle technikak alkalmazasa a partok részérél — pedig
szerves részeveé valt kampanyoknak. Jelen dolgozat arra vallalkozik, hogy a marketing egy
részteriilete, a branding koncepcidé modern politikai kampanyokba vald beagyazottsagat

igazolja, a Mitt Romney republikanus elndkjelolt koré épitett marka elemzésén keresztiil.

A bevezetd részben a politikai marketing alapfogalmait definidlom annak érdekében, hogy
elméleti keretbe helyezzem munkamat. A dolgozat hangstlyosan a politikai marketing egy
részteriiletével, a markaépitéssel (branding) foglalkozik, igy e tevékenység részletesebb
bemutatasat elengedhetetlennek tartom. A branding jelenlétét illetve fontossagat Mitt Romney
republikanus elndkjelolt kampanyaban egy eredetileg James Donius marketingszakember altal
kidolgozott, majd Margaret Scammel politikai kommunikécioval foglalkozo kutaté altal a

politikara alkalmazott elméleti modellen keresztiil kivanom igazolni.

A modell segitségével Mitt Romney hivatalos weboldalan, a http://www.mittromney.com-on
talalhato reklamokat, rovidfilmeket, illetve a PBS miisorszolgaltato altal készitett The Choice
2012 cimii dokumentumfilmet elemzem annak érdekében, hogy rekonstrudljam a ,,Romney
brandet”. A hivatalos videdk hivatottak bemutatni azt az imazst, amit a jeloltr6l sajat
kampanystabja ¢és szakértdi kivantak kialakitani. A dokumentumfilmbdl Romney karakterének
azon elemeire koncentrdlok, melyek a rekldmanyagokbdl hidnyoznak, és igyekszem
megvilagitani a hiany okat. Igy példaul a valldsi kérdés és a férj szerep melldzését a brand

kialakitdsa soran. Ezzel az a célom, hogy megmutassam, egy sikeres marka felépitéséhez

! Henneberg, Stephan C. 2004. The view of an advocates dei: Political marketing and its critics. Journal of Public
Affairs, Vol. 4./3; 225-243.



bizonyos elemek nélkiilozhetetlenek, mig mas motivumokat érdemes lehetdség szerint

elkeriilni vagy kevésbé tematizalni azokat.

Ezt kdvetden azokat a faktorokat igyekszem megvilagitani, melyek a Mitt Romney személye
koré épitett markat rombolhatjak, illetve gyengithetik. A dolgozat befejez6 részében pedig
rovid Osszegzést adok eredményeimrél, illetve megallapitom, sikerrel jart-e a politikai
marketing, azon belill is a politikai branding relevancidjanak igazoldsa a republikdnus

elndkjelolt kampanyaban.

A dolgozattal nem azt kivinom bizonyitani, hogy a republikdnus kampany elemzésének
legmegfelelobb modja a marketingszempont vizsgalat, hiszen a politikai folyamatok
értelmezésének a politikai marketingnél nagyobb multa és tudomanyos korokben elismertebb
hagyomanyai is léteznek. Az altalam alkalmazott elmélet relevancidja abban rejlik, hogy a
politikatudomanyi megkozelitést képes kiegésziteni, 1j szempontok alapjan vizsgalni egy

, F e g . , e 2
valasztés torténéseinek ok-okozati dsszefliggéseit.

2. A politikai marketing alapfogalmai

A politikai marketing félreértelmezésekkel ¢és kiilonféle, egymasnak olykor ellentmondo
definiciokkal terhelt kutatasi teriilet. Margaret Scammell, a teriilet kutat6ja szerint sem adhaté
egységes definici6, azonban az  aldiszciplina  létjogosultsaga egyre  inkabb
megkérddjelezhetetlennek tiinik. Sajat fogalmi készlettel és kutatasi fokusszal rendelkezik,
onallo organumokkal ¢és a témat koriiljar6 konferencidkkal. A fogalmi kod eloszlatasa
érdekében azt a legkisebb kozds tobbszordst haszndlom definicioként, melyet a teriilet
miiveléi mindannyian elfogadnak. A politikai marketing két tudomanyteriilet nézépontjat
0tvozi, és eszkdzt nyujt a politikai partok viselkedésének és a valasztok magatartdsanak

mélyebb megértéséhez.

2 Téth Csaba 2011. Marketingorientdcio, partrendszer és az MSZP tdmogatottsigdnak ésszeomldsa — A magyar
partrendszer 2004-2010 kozotti valtozdsanak politikai marketing szempontii értelmezése. Budapest. PhD
értekezés; 24. o.
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A kifejezés egyszerre utal a kutatasi teriiletre és a konkrét, partok és politikusok altal végzett
tevékenységre, melyet politikai marketing menedzsmentnek is szokas nevezni. A megkdzelités
lényege, hogy a politikai szervezetek marketingeszkdzoket bevetve piackutatast végeznek a
valasztoi igények felderitése érdekében, majd ezen igényeknek megfeleldoen alakitjak ki vagy
modositjak az altaluk kinalt ,,terméket”. Mindez a legfobb célt, a szavazatmaximalizalast, és a
megfeleld szavazatmennyiség begylijtése révén a hatalom megszerzését és/vagy megtartasat
szolgélja. A politikai marketingnek ennél természetesen komplexebb célrendszere van, hiszen
példaul belsé kommunikacios funkciokat is ellat, azonban jelen dolgozat célja szempontjabol a

szavazatmaximalizalasra iranyuld torekvést tekintem relevansnak.

A politikai marketinggel kapcsolatban felmeriild legismertebb kérdés a ,,mosopor-e a
politika?” dilemma, mely arra utal, hogy a politikusokat, mint termékeket ,,viszik piacra” a
valasztasokon. Bruce I. Newman a feltevést egyértelmiien elutasitja, széleskorli magyaréazattal
indokolva meg valaszat. Egyrészt a jelolt nem termék, hanem szolgéltatasnyujtd, aki valasztasi
igéreteket tesz, €s megvalasztasa esetén ¢letbe 1épnek (vagy sem) az altala igért szolgaltatasok.
A termék tehat nem a politikus, hanem a valasztasi program.3 Ebbdl egyenesen kovetkezik,
hogy a politikai marketing inkabb a szolgaltatdsmarketinghez kothetd, mintsem a
termékmarketinghez. A termékeknek fizikai tulajdonsagai vannak, €s egy termék akkor lesz
sikeres, ha megfelelé a mindsége. A szolgaltatasok esetében azonban a materialis tényezOk
elhanyagolhatok, igy a mindség helyett a vasarlokat olyan egyéb eszkozokkel kell megnyerni,

mint a hitelesség, a bizalomépités, tovabba a markajellegzetességek szerepe is felértékelédik.*

Newmannel ellentétben Jennifer Lees-Marshment a partok altal kinalt terméket
széleskorlibben értelmezi. Szerinte a part ,.terméke” a vezetés, a jeloltek, a tagsag, személyzet,
szimbdlumok, kiilonféle tevékenységek (pl. konferencidk), a politikai agenda és a valasztasi
igéretek.” Ez a nem fizikai jellegli tulajdonsagokkal rendelkezé termék tehat nem csak a
valasztasok alkalmaval keriill be a ,kindlatba”, hanem folyamatosan hozzaférhetd az

allampolgéarok szamara.

® Newman, Bruce I. 1999. Politikai marketing mint kampdnystratégia. Budapest: Bagolyvar; 28-29. 0.

* Téth Csaba 2011. Marketingorientdcio, partrendszer és az MSZP tamogatottsigdnak dsszeomldsa — A magyar
partrendszer 2004-2010 kozotti valtozdsanak politikai marketing szempontii értelmezése. Budapest. PhD
értekezés; 19-20. o.

® Lees-Marshment, Jennifer. The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies: 2001 VOL 49; 694.0.
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A politikai marketing a politikai szintérre piacként tekint. A piacot felfogatjuk azon
allampolgarok 0Osszességeként, akik szavazati joggal rendelkeznek, azonban a partok és
jeloltjeik a tarsadalom minden olyan szegmensét megcélozzak programjukkal, akik hatést
gyakorolhatnak az elektoratusra, igy példaul a felnétt szavazok gyermekeit is. Ez példaul
jelentheti azt, hogy programjukban kiemelten kezelik az oktatas ligyét. A szavazatok

generalasaban fontos szerepe van még a parthoz hii €s lojalis parttagoknak.

A marketing abban segit a kiilonféle piaci szereploknek, hogy sikeresek legyenek a
rivalisaikkal folyd versenyben, és a fogyasztok az 6 termékeiket valasszak, ezaltal lefedve a
piac egy meghatarozott szeletét. A marketingtevékenység ennek érdekében egy cég vagy
szervezet életének minden aspektusara kiterjed. Ennek alapjan konnyen belathato, hogy a
politikai marketing is tobb puszta kommunikiciondl, annak ellenére, hogy sokan
egyenldségjelet tesznek a két fogalom k6z¢.° A politikai marketing célrendszere rendkiviil

komplex, és véleményem szerint a kommunikacié ennek csupan egy részteriilete.

Az izleti magatartas vizsgalatdra a marketing tobbféle magyarazatot is kinal, a leginkabb
elfogadott tipologia szerint megkiilonboztethetiink termék-, eladas- €s piacorientalt iizleti
stratégiakat. A termékorientalt lizlet a lehetd legjobb terméket kivanja a lehetd legolcsdbban
eloallitani. Ha e feltételek teljesiilése ellenére az eladdsi mutatok alacsonyak maradnak, akkor
a sikertelenségért a vasarlokat okolja, mivel nem voltak képesek felismerni a termék elényeit.
Az eladasorientalt iizlet a termékfokusz mellett nagy hangsulyt fektet a reklamra, a kiilonféle
eladdsdsztonzd tevékenységekre. A vasarloi igényt kivanja megteremteni, ahelyett, hogy erre
reagalna.” A marketingorientacié az el6z6 két megkozelitést magaba foglalva és egyben
meghaladva torekszik az értékesités lehetd legmagasabb szintjének elérésére. Az ilyen iizlet a
fogyasztot helyezi eldtérbe. A vasarloi igények felmérése alapjan igyekszik kialakitani azt a

terméket, amelyre az emberek vagynak. Amennyiben ezek az igények valtoznak, tigy a termék

® Lees-Marshment, Jennifer. The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies: 2001 VOL 49; 694.0.
" Proctor, Tony 1992. Essential Marketing. London: Collins
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is modosul. Ez a stratégia rendkiviil rugalmas, és alapjaiban valtoztatta meg a marketing

fokuszat.

A felvazolt harom lehetséges megkozelités Jennifer Lees-Marshment szerint a politikai partok
viselkedésére is alkalmazhat6.® Ennek titkrében a termékorientalt partokra szigora ideologiai
megalapozottsag és merev program jellemzd. Ertékrendszeriiket sajat meggy6z6désiik alapjan
alakitjak ki, és optimalis esetben a valasztok azonosulnak is ezekkel az értékkel, tehat
szavazatukkal tamogatjak 6ket a valasztdsokon. Elképzeléseikhez akkor is ragaszkodnak, ha

azok valoszinlsitheten nem aratnak osztatlan sikert az elektoratus korében.

Ezzel szemben az eladasorientalt partok arrdl igyekeznek meggyOzni az allampolgarokat,
hogy az 6 programjuk a legjobb, ¢és ennek érdekében a legfejlettebb hirdetési és
kommunikacios technikakat alkalmazzak. A szavazoi igények felmérése komoly szerepet kap,
a piackutatasi technikakat felhasznaljak, de az altaluk kinalt terméket tovabbra sem modositjak
az esetleges igényeknek megfelelden. Az ilyen partok inkdbb azt kivanjak elérni, hogy a

programjukat a valasztok szdmara elfogadhatoan csomagoljak.

A harmadik tipust a marketingorientaciéju partok képviselik, melyek f6 célja a valasztoi
igények minél teljesebb kiclégitése. Ennck érdekében széleskorii piackutatast végeznek,
felméréseket készitenek és fokuszcsoportos kutatasokat alkalmaznak. Azonban ezek a partok
sem igérhetnek olyasmit, amit kormanyra jutas esetén ne tudnanak teljesiteni, kiilonben
hiteltelenné valnak, és elveszitik szavazobazisukat. Emellett az ideoldgiai gyokereikre is
gondolniuk kell, nem kampanyolhatnak olyasmivel, amit a part tagjai nem fogadnak el, nem
éreznek magukénak. Példaul az amerikai Republikanus Part részérél nehezen képzelhet6 el az
abortuszt partold vagy a fegyvertartas ellenzd igéret, hiszen ezek beliilrdl feszitenék szét a

szervezetet.

Jelen dolgozat szempontjabdl ez utdbbi parttipus a leginkabb relevans, mivel a mar idézett

Jennifer Lees-Marshment ,,American Political Marketing: George W. Bush and the

8 Lees-Marshment, Jennifer. The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies: 2001 VOL 49; 695-702.0.
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Republican Party” cimii tanulmanyéaban tett megallapitasait elfogadva Mitt Romney partjat, a

,Grand Old Partyt” marketingorientacioval rendelkezd partnak tekintem.®

3. Az imazs és a brand

A fejezet kdzponti fogalmai az imazs (image), a marka (brand) és markaépités (branding). A
dolgozatban az imazs, a marka és markaépités szavakat mind magyar, mind angol nyelvi
alakjukban szerepeltetem, mivel az idegen nyelvli formajuk is meghonosodott mar a magyar
szakirodalomban. A brand és az imazs fogalmak rendkiviil kdzel allnak egymashoz, bizonyos
kutatok azonban fontosnak tartjak a kiilonbségtételt. Eloszor a két terminust kiilon-kiilon

igyekszem bemutatni, majd a definiciok alapjan megprobalom lesziirni a kiilonbségeket.

3.1. Az imazs

Az imazs lényegét Dan Nimmo 1970-ben megalkotott definicidja a kovetkezOképp ragadja
meg: ,,Az egyik oldalon van az, amit a politolégusok a valaszt6i magatartasrol tudnak, a masik
oldalon pedig az a nézet, hogy a valasztok — fogyasztok. E ketté athidalasdra az imazs
koncepcidjat hasznaljak. Az imazs az egyén dolgokrdl kialakitott személyes véleményébdl all
Ossze: mit tart igaznak valamirdl, mit szeret €s mit nem szeret benne. Az imazsnak ez az
alkalmazasa hasonlatos a termékimazshoz (brand image) a rekldmban és a piackutatasban.
Ahogy a termékimazs esetében is, a politikai imazs sem létezik fliggetleniil azoktol a politikai
objektumoktol (objects) (vagy azok szimbolikus helyettesitoitél), amelyek politikai
gondolatokat, érzéseket és vonzalmakat ébresztenek. Osszegezve: az imazs olyan emberi
konstrukcio, amelyet egy targy, esemény vagy személy érzékelt tulajdonsagainak sorara
épitenek fel. Igy példaul egy jelolt imazsa abbol all, milyennek érzékelik &t a valasztok. Ez az
érzékelés egyrészt fligg a valasztok szubjektiv érzékelésétdl, masrészt azoktol az iizenetektdl

(megnyilatkozasoktol, tulajdonsagoktol, mindségektdl, stb.), melyeket a jelolt sugaroz.”*°

® Lees-Marshment, Jennifer 2002. American Political Marketing: George W. Bush and the Republican Party.
Paper prepared for presentation at the annual meeting of the Political Studies Association, University of
Aberdeen, Aberdeen, Scotland, April 5-7, 2002; 3.0.

19 Nimmo, Dan 1970. The political persuaders: The Techniques of Modern Election Campaigns. Englewood
Cliffs, N.J. : Prentice-Hall.



Ez a definici6 bar kitinden vilagitja meg a fogalom lényegét, a megalkotasa Ota eltelt
évtizedek soran az image koncepcid meglehetdsen negativ tartalmakkal telitédott, amint arra
Margaret Scammell is felhivja a figyelmet. Az imazs el6térbe keriilése szamos politikatudos
szerint komoly fenyegetést jelent a demokratikus idealokra, hiszen az érzelmeket az
informacio, a stilust pedig a szubsztancia f5l¢ helyezi.'* Kritikusai szerint az image nem a
valosagot mutatja, legfobb célja az illuzidkeltés. Tovabbi probléma, hogy az ,,imazsgyartas” és
a politikai marketing kozé gyakran egyenldségjelet tesznek. Az emlitett nehézségek
kikiiszobolése érdekében tehat nem meglepd az branding koncepcid megjelenése, mely

igyekszik feloldani az ellentmondasokat és megfeleld valaszt adni a kritikakra.

3.2. A brand

A brand meghatarozasara a marketing irodalomban tobb valtozat is 1étezik. Lambin szerint a
brand az egy termékhez kothetd immaterialis haszonra utal, mig a termék a megvasarlassal
szerzett fizikai jellegfi hasznot jelenti."? A brand kifejezés szimbolikus értéket takar, egy adott
termék ,,pszichologiai reprezentéci()jét”.ls Azokat az ¢érzelmeket ¢s egyéb tarsadalmi
konnotacidokat foglalja magaban, melyek az adott termék hasznalata soran keletkeznek. A
brand legfontosabb funkcidja, hogy megkiilonboztethetéveé, egyedivé tegye a terméket a

vasarlo szamara.

A markat a gyart6 és a fogyasztd kozosen alkotjak meg, hiszen az elad6 kialakitja azt a képet a
termékrol, amit a vasarld tudatdban meg szeretne jeleniteni (brand identity), de a folyamatot
nem tudja teljesen ellendrizni. Az, hogy a fogyasztd hogyan észleli és milyennek értékeli a
markat, sajat bedllitodasan, személyiségén is mulik, igy elképzelhetd, hogy az 6 fejében
megjelend kép a markarol (brand image) mas lesz, mint amit a gyarto lattatni szeretne. Ahogy

Matthew Healey fogalmaz: ,,A branding, vagyis a markaépités voltaképpen a gyartod és a

1 Scammell, Margaret. Understanding political image: politics & the brand concept. Presentation at: Encuentro
Internacional Comunicacion Politica II ACOP Bilbao, 14-16 Junio de 2012

12 |_Lambin, Jean-Jacques 2007. Market-driven management: Strategic and operational marketing. Basingstoke:
Palgrave.

13 Scammell, Margaret 2007. Political brands and consumer citizens: The rebranding of Tony Blair. The Annals
of the American Academy of Political and Social Science, 611(1); 177. o.
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fogyasztd kozti folyamatos harcot jelenti, melynek célja a marka igéretének ¢és jelentésének

meghatarozasa.”*

Ez az igéret pedig gyakran fontosabb az adott termék megszerzésével jard tényleges
haszonnal. Ennek leggyakrabb emlegetett példaja a Pepsi és a Coca-Cola esete. Egy kisérlet
soran arra az eredményre jutottak, hogy a vasarlok kétharmada vaktesztek sordn a Pepsit
talalta finomabbnak, azonban ha tudtak, mit isznak, a tendencia megfordult. Kétharmad
aranyban az Coca-Colat preferaltak, annak ellenére, hogy az kordbban kevésbé izlett nekik. Ez
a példa kitinden mutatja, mekkora befolyassal van egy termék markaja a fogyasztoi
magatartasra. Ezek ismeretében nem csoda, hogy a politikai kampéanyok soran is alkalmazni a

branding koncepciot.

A branding a politikaban arra a folyamatra utal, melynek soran a partok vagy politikusok
valasztasi programjukkal, igéreteikkel, fizikai megjelenésiikkel (partok esetében pl. logdkkal)
tudatosan probaljak befolyasolni a valasztok fejében roluk kialakult képet. Célja nem
kevesebb, mint az imazsrol sz616 alfejezetben ismertetett problémak feloldasa: a racionalités
¢s az érzelmi viszonyulds, a stilus €s a szubsztancia, a puha ¢és kemény dimenziok

sszebékitése egymassal.™

Az el6z6, Coca-Colas példahoz hasonld kisérletet mar a politikai szféraban is végeztek,
hasonld eredménnyel. A kutatok két csoportra osztottak a megkérdezetteket, ¢és a
véleményilikre voltak kivancsiak a brit Konzervativ Part bevandorlaspolitikajaval
kapcsolatban. Az egyik csoporttal kozolték, hogy az ismertetett elképzelések konkrétan a
Torykhoz kothetdk, mig a masik csoport ezt nem tudta. A ,,partsemleges” stratégia 12 ponttal
jobban teljesitett, ami azt a logikus kovetkeztetést vonta maga utdn, hogy a konzervativok
megitélése erésen negativ a tarsadalomban.’® Nem sokkal ezt kovetden kezd6dott meg az a
nagyszabdsu projekt, melynek sordn marketingszakemberek bevonasaval igyekeztek

ujraalkotni a part markajat (rebranding).

4 Healey, Matthew 2009. Mi az a branding? Budapest: Scolar; 6. o.

1> Scammell, Margaret. Understanding political image: politics & the brand concept. Presentation at: Encuentro
Internacional Comunicacion Politica II ACOP Bilbao, 14-16 Junio de 2012

16 Gareth Smith (2009): Conceptualizing and Testing Brand Personality in British

Politics, Journal of Political Marketing, 8:3, 210.0.
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A marketingszakemberek legfobb vagya, hogy ezt a folyamatot szaz szézalékban irdnyitani
tudjak, azonban ez valdszinilileg egy soha be nem teljesiild dlom marad. A valasztok fejébe
még a legnagyobb kampanyguruk sem nyerhetnek bepillantast, és minden impulzus, mely a
potencialis szavazokat éri, személyes élményeiken, tapasztalataikon és preferenciaikon

o

atsziirodve vezet el a végsé benyomashoz az adott politikai szerepldvel kapcsolatban.

3.3. Az imazs és a brand kozti kiilonbség

A marka és a markaépités fogalmak hasznalata a politikai marketingben ujabb kelet{i, mint az
1mazs ¢és az imazsépités terminusok. Az 1j koncepcid bevezetése Scammel szerint nem csupan
az imazs sz6 egy divatosabb kifejezéssel vald felcserélését jelenti, hanem valodi hozzaadott
értékkel bir. A marka terminus jelentése szélesebb korti, €s olyan elemeket is magaba foglal,
amelyeket az imazs nem. Minden olyan ,.€rzelmi és értelmi, raciondlis és irracionalis, nagy €s
kis részletet” tartalmaz, melyek alapjan a valaszté tudataban Osszeall a politikusrol alkotott

kép.!" Tulajdonképpen azt mondhatjuk, az iméazs része a mérkénak.'®

Ezt tdmasztja ala Margaret Scammell elképzelése is, mely szerint a brand két komponensbdl
tevodik 6ssze. Megkiilonboztethetjiik a marka ,,identitasat” (brand identity) és a marka imazsat
(brand image). E16bbi az elérendé célra utal, arra a képre, amit az elado kivan kozvetiteni a
vasarlo felé. Ezzel szemben a ,brand image” a vasarlo markaval kapcsolatos percepcioit

jelenti.'®

7 Scammell, Margaret 2007. Political brands and consumer citizens: The rebranding of Tony Blair. The Annals
of the American Academy of Political and Social Science, 611(1); 187. o.

18 Toth Csaba 2011. Marketingorienticié, partrendszer és az MSZP tamogatottsagdnak sszeomldsa — A magyar
partrendszer 2004-2010 kozotti valtozdsanak politikai marketing szempontii értelmezése. Budapest. PhD
értekezés; 172. o.

19 scammell, Margaret. Understanding political image: politics & the brand concept. Presentation at: Encuentro
Internacional Comunicacion Politica II ACOP Bilbao, 14-16 Junio de 2012
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4. Torténeti keret: miért népszeru a branding a modern politikai

kampanyokban?

4.1. A politika szekularizdcidja

A politikai markaépités elotérbe keriilését tobb tényezo egyiittes hatdsdval magyarazhatjuk. Az
egyik legfontosabb elem a politika szekularizacidja. A jelenség a II. vilaghabori utan
kezd6dott, az intézményes autoritdsok (egyhaz, politikai partok, szakszervezetek) és az
allampolgarok kozotti hagyomanyos kotelékek meggyengiilésére utal.?® A politikai partok
szamara 1s gyokeres valtozas kovetkezett be, hiszen egy 1j politikai kultara alakult ki, amit
Blumler és Kavanagh a valtozékony, pragmatikus és szines szavakkal irnak le. Folyamatosan
csokken a partok iranti lojalitas, a valasztok egyre specifikusabb témak irant érdeklédnek (pl.
kornyezetvédelem, globalis felmelegedés, melegek jogai), és gyakran ilyen kritériumok
alapjan hozzak meg politikai dontéseiket. A politikai szimpatiat egy ilyen felgyorsult és
dinamikusan valtoz6 kdzegben konnyen meg lehet nyerni, és ugyanilyen gyorsan el is lehet azt
vesziteni. Nem elég bevett jelszavakat puffogtatni, a valasztokat profi marketingszakemberek

altal felépitett kampanyokkal kell meggy6zni.

A politika szekularizacidjanak koszonhetéen a politikai kommunikacido is alapvetd
valtozasokon ment keresztiil”? Amig bizonyos torésvonalak mereven elkiilnitették a
tarsadalom kiilonb6z6 rétegeit, a politikai kommunikaci6 néhany f0 téma, vagy ahogy
Swanson nevezi, mobilizald ideal koré szervez6dott.?? Ezen idedlok mentén a valasztok
konnyen értelmezhették a politikai lizeneteket ¢€s helyezhették el Oket sajat
értékrendszeriikben.® A modern politikai kommunikacioban a jelslteknek mar nincsenek ilyen

egyértelmli utjelzéik. A politikai marketing eszkdzeire tamaszkodva olyan szildrd politikai

20 Blumler, Jay G. - Kavanagh, Dennis 1999. The third age of political communication: Influences and features.
Political Communication, 16(3); 209-230. o.

21 Adolphsen, Manuel 2009. Branding in Election Campaigns: Just a Buzzword or a New Quality of Political
Communication? Media@LSE, London School of Economics and Political Science; 13. o.

22 Swanson, David L. 2004. Transnational trends in political communication: Conventional views and new
realities. In: F. Esser and B. Pfetsch (szerk.), Comparing political communication: Theories, cases, and
challenges (45-63). Cambridge: Cambridge University Press; 44. o.

28 Adolphsen, Manuel 2009. Branding in Election Campaigns: Just a Buzzword or a New Quality of Political
Communication? Media@LSE, London School of Economics and Political Science; 13. o.
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elkotelezddéssel nem rendelkezd szavazokat kell megnyerniiik maguknak, akik valasztasrol

valasztasra valtoztathatjak partpreferenciajukat.

4.2. A média fragmentdloddasa

Ezt a tényezOt tovabb erdsiti a kozvetitdé kdzeg fragmentalodasa, multidimenzidssa valasa. A
modern valasztd mar televizios csatornak szazai, weboldalak tizezrei alapjan tajékozodhat, és
minden informacio a rendelkezésére all a jeloltekrél. A kampany 6sszes mozzanatat kovetheti,
interaktiv valasztasi térképeket bongészhet, és percenként juthat Gjabb kézvélemény-kutatasok
eredményeihez. Kozhelyesen szolva a csapbdl is a politika folyik. Egy bizonyos valasztoi
réteg sokkal felkésziiltebb, €s gyakran komoly mérlegelés utan hozza meg dontését. Szamukra
igazan nehéz egy koherens markat felépiteni barmely politikus koré. A Blumler és Kavanagh
szerzOparos altal centrifugalis diverzifikacionak nevezett jelenség hozadékaként a nagyszamu
kozonség széttoredezik, sok-sok aprobb csoportra bomlik, és a nézdk érdeklédése egyre
specializalodik.?* Nagyon nehéz altalanos iizenetekkel nagy tomegekhez eljutni, igy a modern
jeloltek feladata minél tobb forumon minél sajatosabb témaval vagy iizenettel megjelenni,

természetesen a marka koherenciajanak megdrzése mellett.

A brand koncepcido a politika szekularizacidjabol és a média fragmentalédasabol adodo
problémakra egyarant képes megoldast nyujtani. A marka képes egyfajta szimbolikus értékkel,
érzelmi toltettel felruhazni a terméket, ami ellenstlyozhatja az ideologiai gyokerek elvesztését.
A média széttoredezésére pedig a brand azért képes reflektalni, mert sikere attol fiigg, hogy

képes-e minden csatornan ugyanazokat a jellemzéket sugarozni (koherens kommunikaci6).?

4.3. A politika perszonalizdcioja

A politikai markaépités el6térbe keriilésének okat egy masik fejleménnyel, a politika
perszonalizacidjaval is magyarazhatjuk. A személyiség felértékelddését a politikaban Manuel
Castells szerint az valasztasok evolicioja hivta életre. A modern politikdban a mérleg nyelvét

altalaban a fiiggetlen vagy bizonytalan szavazok dontik el, ezért a kampanyiizenetekkel

2 Blumler, Jay G. - Kavanagh, Dennis 1999. The third age of political communication: Influences and features.
Political Communication, 16(3), 221. o.

% Adolphsen, Manuel 2009. Branding in Election Campaigns: Just a Buzzword or a New Quality of Political
Communication? Media@LSE, London School of Economics and Political Science; 13. o.
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elsdsorban 6ket kivanjadk megszolitani. Ennek érdekében kiilonféle marketingtechnikakat
alkalmaznak, csiszoljak a jelolt politikai platformjat, de az igazan fontos elem — ami alapjan a
bizonytalan szavazok meghozzak dontésiiket — az a jeloltekhez kothetd és altaluk vallott
érték.?® A perszonalizaciot két dimenzidban is értelmezhetjik. Egyrészt utalhat a politikai
személyre torténd hivatkozasok eldtérbe keriilésére a partokkal és ideologidkkal szemben. A
masik dimenzié ennél mélyebb. Ebben az értelmezésben a hangsuly a jeloltek személyiségére
terelodik, a perszonalizaciot a politika vilagan kiviili 1étiikkel kapcsolatos tulajdonsagaik

reflektorfénybe keriilése jelenti.?’

Barmelyik értelmezést vessziik is alapul, a jelenség
elterjedésébol egyértelmiien kovetkezett a politikai markaépités megjelenése a politikai

kampéanyokban.
5. Modszertan
5.1. A vizsgalt anyagok

A Romney brand vizsgélatat a republikdnus elndkjelolt hivatalos oldaldn talalhato
reklamokbol, illetve a Public Broadcasting Service amerikai miisorszolgaltato The Choice
2012 cimii dokumentumfilmje alapjan végeztem el. Az anyagok elemzéséhez a Margaret
Scammel altal a politikai brandingre alkalmazott, eredetileg James Donius altal kidolgozott
modell szolgalt tampontul. A Mitt Romney hivatalos weboldalan talalhaté reklamok
Kivalasztasa az elemzésre magatodl értet6do volt, hiszen itt fedezhet6 fel a legtisztabb formaban

a ,,Romney brand”.

A PBS nonprofit kozszolgalati miisorszolgaltatd altal készitett The Choice 2012 cimii
dokumentumfilm beemelését a dolgozatba azért tartom indokoltnak, mert Mitt Romney
személyiségének olyan oldalait is bemutatja, amire a hivatalos kampany bizonyara tudatos
modon nem, vagy csak elhanyagolhatdé mértékben reflektalt. A két legfobb ilyen elem az

elnokjelolt vallasa, illetve csaladfoi szerepe. A dolgozat késdbbi részében mindkét kérdést

% Castells, Manuel 2007. Communication, Power and Counter-power in the Network Society. International
Journal of Communication, 1 (2007), 238-266.

" Mayerhoffer, Eva - Esmark, Anders 2011. Personalisation between mediatisation and professionalisation —a
comparative analysis of

European parliamentary democracies. Paper for the ECPR - IPSA Conference ‘Whatever Happened to

North - South’; 2. o.
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részletesebben megvizsgalom, tovabba annak okat is, a hivatalos kommunikéacié6 miért nem

épitette bele ezeket a markaba.

Az elemzett anyagok egyik része tehat a masfél oras dokumentumfilm, mely a két
elnokjeldltet partatlanul igyekszik bemutatni. Nagyjabol 10-15 perces blokkokban, véltakozva
ismerhetjiik meg Barack Obama ¢és Mitt Romney életének egy-egy szeletét a gyermekkortdl
egészen az aktudlpolitikai miikodésiikig. Az elemzés masik részét pedig a hivatalos oldalon

talalhato, fél perctdl harom percig terjedd, altalam kivalasztott 9 reklamfilm képezi.

5.2. James Donius modellje

A modell, amin keresztiill az emlitett anyagokat vizsgalom, eredetileg James Donius
marketingszakember nevéhez fiizdik, és arra a kérdésre igyekszik valaszt adni, hogy mit6l
valik egy marka megkiilonboztethetové a tobbitdl. A siker egyik feltétele az ugynevezett
peremfeltételeknek (boundary conditions) valdé megfelelés. A peremfeltételek gazdasagi és
funkcionalis dimenzidja arra a kézzelfoghatd haszonra utal, amit a vasarlo a termék
megvasarlasaval nyer. Példaul jobb a mindsége vagy hosszabb az élettartama, mint a piacon

szerepl6 tobbi arunak.

A marka sikerének masik feltételét a markajellegzetességek vagy védjegyek (brand
differentiators) jelentik. Ha a piacon tobb, a peremfeltételeket teljesitd termék is van, a
markajellegzetességek akkor értékelodnek fel igazan. Jol mutatja ezt a kordbban mar
ismertetett kisérlet: a Pepsi és a Coca-Cola példaul ugyanazt a terméket gyartja, és vaktesztek
alkalmaval a fogyasztok 3/2 aranyban a Pepsit preferaljak, azonban a Coca-Cola mint brand
annyira erds, hogy mégis a kevésbé finomnak tartott terméket vasaroljak lényegesen nagyobb
aranyban. A marka védjegyének harom dimenzidja kiilonithetd el, a pszichologiai, a

tarsadalmi és a kulturalis.
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Abra 1 — James Donius modellje — Mit8] valik egy marka megkiilonboztethetévé?

Kulturalis Htarsadalmunk jelképe” | Markajellegzetességek (jelentdségiik

Tarsadalmi ,vele ndttem fel” a vetélytarsak peremfeltételeknek

Pszichologiai | ,.elmesél rolam valamit™ | valo megfelelésével aranyosan nd)

Gazdasagi »megéri az arat” Peremfeltételek (meghatarozzdk a

Funkcionalis | ,,jobban mikddik™ fenntarthatosagot)

5.3. Margaret Scammel modellje

A politika vilagara Margaret Scammel politikai kommunikacioval és politikai marketinggel
foglalkozé kutaté alkalmazta a modellt. A f6 moddositds a peremfeltételek (boundary
conditions) teriiletén tortént, annak érdekében, hogy a dimenziok értelmezhetdek legyenek egy
politikai személyre vetitve is. Amint arra az eredeti modellnél utaltam, egy marka sikere
elsésorban a peremfeltételeknek valdo megfeleléstdl fligg. Ezek biztositjak a vasarldo szamara
azt a kézzelfoghato hasznot, amit a termék megvasarlasaval nyer. A valasztasi kampany soran
a jelolt egy terméket kindl a valasztonak, amely termék maga a valasztasi program, tehat azok
a politikai allasfoglalasok és az az agenda, amelyet a politikus hirdet. Scammel szerint a
peremfeltételekhez sorolhatéak még a jelolt korabbi eredményei és kompetenciai (pl. képes-e
a kétparti egyiittmiitkodésre). A Mitt Romney személye koré épitett marka er6sen tamaszkodik

ezekre a dimenzidkra.

Ha a markajellegzetességeket politikusokra kivanjuk vonatkoztatni, akkor olyan elemeket kell
vizsgalnunk, mint a jelolt személyes jellemvonasai, a jelolt 4brazolasa (a reklamokban,
hirdetésekben), illetve olyan aprd részleteket, mint példdul a nemzeti szimbolumok

megjelenitése egy kampéanyanyagban.
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Abra 2 — a Margaret Scammel altal modositott, politikai brandingre alkalmazott modell

Kulturalis

Htarsadalmunk jelképe”

Tarsadalmi

,vele ndttem fel” — sajat
tarsadalmi identitdasomnak

megfeleld

Pszichologiai

,,clmesél rolam valamit” —

sajat személyes

identitdsomnak megfeleld

Markajellegzetességek

Teljesitmeény

eddigi eredmények
igéretek teljesitése
politikai agenda

specifikus igéretek

Tulajdonsagok

vezet6i kompetencia
hiteles politikai
kezdeményezések
megbizhatosag

erd/intelligencia

Peremfeltételek — az egyéni

teljesitmény indikatorai

6. A ,,Romney brand”

6.1. Eletiit

A Mitt Romney koré épitett brand mélyebb megértéséhez sziikségesnek tartom életének

meghatarozo elemeit és fobb allomasait felvazolni, hogy tagabb kontextusba tudjuk helyezni

karakterét. A kovetkezd sorok tehat egyfajta kitekintésként funkciondlnak, azok nem az

ismertetett modell alapjan levont kovetkeztetések. Az alfejezet tovabba nem torekszik a teljes

¢letiit bemutatdsara, a dolgozat szempontjabol kevésbé relevans események nem szerepelnek

benne.
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Romney 1947-ben sziiletett, gazdag sziilok gyermekeként Michiganben. A jelenlegi kampany
soran az ellentabor gyakran roja fel neki, hogy ,.ezlistkandllal a szajaban nétt fel, és az
atlagemberek problémait sosem értheti meg. Ezekrol a kritikakrol a dolgozat azon részében
foglalkozom részletesebben, mely a ,,Romney brand” csapdait vizsgilja. Eletének egyik
meghataroz6 aspektusa, hogy mormon vallasu, és kozel harom évet toltott Franciaorszagban
hittéritoként. Visszatérését kovetden, 22 évesen vette feleségiill Ann Davies-t, akitdl ot
gyermeke sziiletett. A Harvard egyetemen szerzett tizleti diplomat, majd ebben a szféraban
kezdett dolgozni, a Bain and Company nevii cégnél. A vallalat ebben az idében pénziigyi
nehézségekkel kiizdott, amibdl Romney kdzremiikddésével sikeriilt a kilabalas. Néhany évvel
késobb tarsalapitoként létrehozta a Bain Capital nevii kockéazati tokebefektetd céget, mely
magas profitot termelt €s az orszadg legnagyobb ilyen jelleghi vallalatdva valt. A 2012-es
elnokvalasztasi kampanyban ez az elem — a gazdasagi szféraban elért sikerek és megszerzett

tapasztalatok — szerepel legfontosabb érvként Romney megvalasztasara.

Politikai karrierjét viszonylag késon, tobb évtizedes iizleti tevékenység utan kezdte el. Eveken
at fliggetlennek vallotta magat, 1994-ben azonban elhatarozta, hogy Ted Kennedyvel szemben
versenybe szall a szenatori pozicioért, republikanus szinekben. A republikanus jelélést
konnyedén megnyerte, de a sorozatban hatodik ciklusat betdlteni kivandé demokrata
Kennedyvel szemben alulmaradt. A vereség oka elsdsorban az volt, hogy nem tudta
hatékonyan elhdritani az 6t ért tamadasokat, melyek nagyfoku hasonlésdgot mutatnak a
jelenlegi vadakkal: a Bain Capitalnél sok embert munkanélkiilivé tett, tovabba gyakran

valtoztatja politikai allasfoglalasait.?®

A kovetkezd jelentds datum 2002, ekkor nyerte el ugyanis Massachusetts dllam kormanyzoi
cimét. Négy éves ciklusa sordn szamos olyan eredményt ért el, melyekre a jelenlegi

kampanyban is gyakoriak az utalasok. Példaul képes volt egyiittmiikddni a térvényhozassal

%8 Apple Jr., R. W. 1994, 10. 26. Kennedy and Romney Meet, and the Rancor Flows Freely. The New York Times.
http://www.nytimes.com/1994/10/26/us/1994-campaign-massachusetts-kennedy-romney-meet-rancor-flows-
freely.html (Letoltve 2012. oktober 26-an)
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annak ellenére, hogy tobbségében demokratak iltek ott.” Ez az elem Romney
konszenzusteremtd készségét hivatott igazolni a jelenlegi kampanyban. Emellett az 6 idejében
volt a legmagasabb a foglalkoztatottsag az allamban, mely vezetdi képességeit és szakértelmét

tamasztja ala a republikdnusok szerint.

A nagykozonség szamara 2008-van valt ismertté a neve, amikor beszallt a republikdnus
elnokjeloltségért folytatott kiizdelembe. Kampanya kozéppontjaban a gazdasagi szféraban
elért érdemei és a Salt Lake City olimpiai jatékok sikeres megrendezése allt. Politikai
kiviilalloként pozicionalta magat, beszédeiben gyakran tett utaldsokat csaladjara ¢és
édesapjéra.30 A jelolés megszerzéséért folyo kiizdelemben hasonld vadakat hoztak fel ellene,
mint a jelenlegi elndkvalasztas soran: tul gyakran valtoztatja politikai nézeteit (példaul az
abortusz kérdésében), valamint mormon valldsa miatt az evangélikus szavazok koziil sokan

nem szimpatizaltak vele. A jelolést végiil elveszitette John McCainnel szemben.

A kudarc ellenére a politikai élet aktiv szerepl6je kivant maradni, és 2011-ben bejelentette,
ujra versenybe szall a republikdnus eln('ikjeléltségért.31 A kampénya a korabbihoz hasonlo
elemeket hangstlyozta, és az 6t ért tamadasok sem valtoztak jelentdsen. Legfobb rivalisai
Newt Gingrich, Rick Perry, Rick Santorum, Ron Paul, Michele Bachmann és Herman Cain
voltak. Veliik szemben Romney legnagyobb elénye a kampanyfinanszirozasi (fundraising)
dimenzidban mutatkozott meg, hiszen rengeteg tamogatdt szerzett maganak és az anyagi
forrasok gyakorlatilag korlatlanul alltak rendelkezésre. Egy jol finanszirozott kampany pedig a
siker kulcsa: minden médiaszintérben meg tudott jelenni, 6 szerepelt a legtobb reklamfilmben.
Ebben az iddszakban mar elkezdddott a nevéhez kothetd marka kialakitdsa. Elsdsorban a
gazdasagi szakértelmet és sikereket domboritottdk ki kampanyaban. A negativ reklamokban is
6 jart az élen, amellyel jelentdsen rombolni tudta a tobbi jeloltrél kialakult képet. Végiil
politikai karrierje legnagyobb sikerét elérve megnyerte a versenyt, 6 lett a Republikdnus Part

elndkjeloltje és Barack Obama kihivodja.

%% Barone, Michael; Cohen, Richard E. 2009. The Almanac of American Politics. Washington, D.C.: National
Journal Group.

% Helman, Scott; Ryan, Andrew 2007.02.13. Romney formally announces run for president. The Boston Globe.
http://www.boston.com/news/globe/city region/breaking _news/2007/02/romney formally 2.html (Letoltve
2012. oktdber 27-¢én)

%1 Martin, Jonathan 2009. 06. 29. Mitt Romney's team awaits 2012. The Politico.
http://www.politico.com/news/stories/0609/24316.html (Let6ltve 2012. oktdber 27-én)
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A dolgozat tovabbi alfejezetei tartalmazzdk azokat az elemeket, melyekbdl a ,,Romney brand”
Osszeall. Az itt ismertetett személyiségjegyek, tulajdonsagok, kompetencidk és ,apro

részletek” a modell alapjan levont, helyenként 6hatatlanul szubjektiv kdvetkeztetéseim.

6.2. Gazdasagi szakember és valsdagkezeld

A jelolés megszerzésével a teljes kampany uj kontextusba keriilt, hiszen ekkor mar nem
republikanus szavazdkra kellett koncentrdlnia Romney stdbjanak, hanem a magukat
bizonytalannak vagy fiiggetlennek vallo allampolgarok megnyerésére. Ennek érdekében egyre
liberalisabb hangot {itétt meg bizonyos politikai kérdésekben, a fokusz azonban tovabbra is a
gazdasagi kérdés maradt. Ez nem véletlen, hiszen ez a teriilet tekinthet6 az Obama
adminisztracid legsebezhetébb pontjanak. James Carville, Bill Clinton egykori
kampanyszakembere 6ta tudjuk, hogy a valasztok elsOsorban a gazdasagi kérdések alapjan
hozzdk meg dontéseiket. Az ,It’s the economy, stupid!” mottdé koré szervezddd 1992-es

Clinton kampany sikere igazolni latszik ezt azt allitast.

A jelenlegi valasztasok alkalmaval a gazdasagi kérdések elétérbe keriilése erdsen indokolt,
hiszen Barack Obama 2008-ban a gazdasagi recesszid legmélyebb pontjan iilt az elnoki
sz€kbe, és négyéves hivatali ideje alatt nem volt képes maradéktalanul felszamolni a valsag
karos hatasait, tamadasi feliiletet biztositva ezzel republikanus kihivdjanak. A kihivo, Mitt
Romney pedig éppen a versenyszféraban, a gazdasagi vildgban bir tobb évtizedes
tapasztalattal. Joggal kampanyol tehat azzal, hogy ¢ Obamaval ellentétben képes lenne ujra
novekedési palyara allitani az Egyesiilt Allamokat. Az aktualpolitikai helyzet tehat 6sszhangba
keriilt a Scammel féle modell ,,boundary conditions” dimenzidjaval. Romney gazdasagi
szakember, a gazdasag nehéz helyzetben van, egyértelmiien az 6 személye és hozzaértése a

siker kulcsa — sugallja a republikanus kampany.

A ,Romney brand” egyik alappillére tehat a gazdasagi szakértelem, az a fajta kompetencia,
mely a jelenlegi helyzetben a legsziikségesebb az Egyesiilt Allamok szaméra. A rola szolo
reklamok jelentds részében ezen a teriileten elért érdemei hangstlyos szerepet kapnak. A Bain

Capital nevili cégnél eltoltott sikeres évtizedeivel, kimentett cégekkel, megmentett
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munkahelyekkel, felhalmozott dollarmilliokkal igazoljak a valasztok elott, 6 a megfeleld
valasztas 2012-ben.

A kampany soran gyakran emlitett mdasik nagy érdem, mely Romney vezetdi
Salt Lake City téli olimpia megszervezése. Egy vesztegetési botranyt kovetden a jatékok
megrendezése is kérdésessé valt. Ebben a helyzetben vette at Mitt Romney a szervezést, aki
iizleti kapcsolatainak koszonhetden elegendd tamogatast szerzett, a rendezvény pedig
problémamentesen lezajlott. A torténtek a republikdnus elndkjelolt valsagkezelési
kompetenciait igazoljak, €s a kampanyilizenetekben megfigyelhetd eléfordulasi gyakorisag
egyértelmiien reflektal arra a tényre, hogy Amerikdnak a jelenlegi nehéz koriilmények kozott

éppen egy ilyen vezetOre van sziiksége.

6.3. A technokrata menedzser

A Romney-kampany egyik legfobb iizenete, hogy a jelenlegi nehéz helyzetben Amerikénak
egy menedzser tipust vezetére van sziiksége. Egy olyan személyre, aki képes konszenzust
teremteni, aki problémakdzponti megkozelitéssel végezné munkajat, és aki képes megtalalni a
megfelel6 megoldasokat. Mitt Romney tobb évtizedes iizleti tapasztalattal rendelkezik,
jelentds sikereket tudhat maga mogott és rendkiviil komoly gazdasagi kapcsolatokat épitett ki.
Ezt az attitidot képes lenne atvinni a Fehér Hazba is. Tobb videoban is eldkeriil a Kindval
valdé viszony, az orszaggal szemben Romney keményebb beavatkozast siirget. Komoly
problémaként jelenitik meg a Kinaval szembeni addssdg magas szintjét, és az Osszeszereld
ipar kitelepitését az azsiai orszagba, amerikai munkahelyek tizezreit megsziintetve ezzel. Mitt
Romney és stébja szerint ez Obama gyengekeziiségének oka, és az Egyesiilt Allamok vezetd
szerepének visszaszerzése érdekében valtoztatni kell a helyzeten. Ezt Mitt Romney, a
keménykezii menedzser képes megtenni. A marka menedzser tipustt megkdzelitésével
hasonlatos elem Romney technokratizmusa. Adatokra, elemzésekre timaszkodik, ezek alapjan
hozza meg dontéseit. A Slate magazin a potencialis ,,CEO elndk” jelzével illette.** Az

érzelmeit igyekszik hattérbe szoritani, €s racionalitdst sugarozni. Imazsa azt sugallja, egy

%2 Gross, Daniel. The CEO Candidate. Slate.
http://www.slate.com/articles/business/moneybox/2007/02/the_ceo_candidate.html (Letoltve 2012. oktdber 29-
én)
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elndoknek mindig keriilni kell a forréfejiséget, sosem szabad az emdciokra hallgatva dontést

hozni.

6.4. Politikai rekord: a konszenzusteremtd

Mind a hivatalos rekldmok, mind a dokumentumfilm kiemeli Romney konszenzusteremtd
képességét. Legfobb érdeme, hogy massachusettsi kormanyzoként képes volt torvényeket
elfogadtatni gy, hogy a torvényhozasban 85%-ban demokrata, tehat ellenzéki politikusok
iltek. Az elnokjeldlti pozicid megszerzéséig Mitt Romney egyik legfobb politikai sikere a
Romneycare-re keresztelt egészségiigyi reform elfogadtatasa és bevezetése volt. Azonban a
republikanus politikus kampanystabja ezt az eredményt nem kivanja beépiteni a markaba, sot,
igyekeznek minden erre torténd utaldst elkeriilni. Az ok az, hogy Barack Obama az egész
orszagra kiterjedd egészségiigyi reformjat éppen Mitt Romney tervezetére alapozva dolgozta
ki, és az Obamacare-nek nevezett intézkedést a republikanus oldal erésen kritizalja, s6t, az
elndki pozicid megszerzése esetén vissza is kivanja vonni. Az eset jol példazza, hogy az
elndkvalasztasi kampanyok dinamikusak, és gyakorta sziikséges a pozicidk akar gyokeres
megvaltoztatasa. A lényegi lizenet, a konszenzus megteremtésének képessége tovabbra is a
»Romney brand” a lényegi részét képezi. Ez a tulajdonsadg azért érhet sokat a szavazok
szemében, mert Barack Obama szamara komoly nehézséget okozott a torvényjavaslatok
elfogadtatasa és a kozos munka a Képviselohdzzal, ahol tobbségében republikanus politikusok
iiltek. A reklamok kozott talalhatunk olyat, ahol épp ez a kdzponti iizenet. Obama negativ
szinben tlinik fel, tobbszor bevagjak azt a sajtotdjékoztatdt, ahol az elndk arrdl beszél, hogy
beliilrél képtelen megvaltoztatni Washingtont. Ezzel szemben jelenik meg Mitt Romney, aki

Massachusettsben a demokratakkal egyiittmiikodve tudott torvényeket elfogadtatni.

6.5. Az elséd mormon elnok?

A vélasztasok el6tt szamos politikai szakértd ugy vélekedett, hogy Mitt Romney valldsa fontos
téma lesz az elnoki székért folyd versenyben, azonban a kérdés a varakozasokkal ellentétben
ritkan mertilt fel, inkabb a republikdnus jeld1és megszerzése soran dominalt. Mormon csaladba
sziiletett, felesége €s 6 is mélyen vallasos. Az életutat bemutaté bevezetdben mar utaltam ra,
hogy két és fél évet Franciaorszadgban toltott hittéritdként. Emellett piispokként is szolgalt egy

mormon kozdsségben. A vallasi kérdéstdl azért vartak sokan, hogy kényes témava valhat, mert
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a keresztény valldssal a mormon hit nehezen §sszeegyeztethetd. A konfliktust azonban sikertilt
feloldani, els6sorban a kampany soran megfeleléen alkalmazott szohasznalattal. Ha vallasi
kérdésekre terel6dott a szo, Romney Jézus Krisztusrol mint Megvaltorol, a Bibliarol pedig
mint Isten igéjérdl beszél. Ezekkel a kifejezésekkel pedig a keresztényeket is eredményesen

tudta megszolitani.

A vallasi kérdésbol adodo konfliktus masik feloldasa a k6zos erkdlesi célok hangsulyozésa a
hit helyett, valamint az Alkotmanyra és az alapitdo atyakra vald hivatkozas. Az Egyesiilt
Allamok szellemisége ugyanis a hit szabad gyakorlasan alapul. Romney szerint az amerikaiak
attol valnak amerikaivd, hogy senkit sem a vallasa alapjan itélnek meg. Az Alkotmany is
kimondja, hogy a kdzhivatal viselésének felekezeti hovatartozds nem lehet az akadalya, a
mormon jelolt szerint pedig a valasztopolgarok messzemenden egyetértenek ezzel az

alapelvvel.®

Mitt Romney vallasat demokrata oldalon sem kivanték firtatni. Ugy tiinik, ez az alkotméanyos
alapelv valoban szilardan él és komoly megbecsiilésnek 6rvend az Egyesiilt Allamokban.
Ennek megfelelden Romney kampanystabja sem foglalkozott a kérdéssel, a reklamokban nem
jelent meg a jelolt felekezeti hovatartozasara torténé utalas. A témaval a The Choice 2012
cimli dokumentumfilm foglalkozik, ¢s Romney imazsara egyértelmiien pozitiv hatassal van

korabban folytatott vallasos tevékenysége. Kitartast, megbizhatosagot €s hitet sugaroz.

6.6. Ann Romney, a feleség

crer

Clinton koriili botranyokra gondolunk. Mitt Romney esetében a helyzet meglehetdsen eltérd.
Ann Romney-val fiatalon hazasodtak 6ssze, és 6t gyermekiikkel példas csaladi életet élnek. Ez
a motivum fontos a markaépités szempontjabol is, hisz a valasztokbol pozitiv érzelmi
viszonyuldst valthat ki. Azonban az altalam vizsgalt reklimokban nincsen utalds Romney
csaladi életére, vagy mintaférj szerepére. Ennen oka valdsziniileg az, hogy a brand lényegét

tovabbra is a peremfeltételek jelentik, és a republikanus jelolt stratégidi szerint a szavazatokat

% The Republican Debate. The New York Times. January 24, 2008.
http://www.nytimes.com/2008/01/24/us/politics/24textdebate.html?pagewanted=21&sq=mormon&st=nyt&scp=2
(Letoltve 2012. oktdber 21-én)
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nem ezzel az egyébként példas jellemvondssal lehet megnyerni. Ha azonban kiviil tekintiink a
vizsgalt anyagokon, akkor Ann Romney szerepe mégis megkeriilhetetlenné valik. A kampany
elérehaladtaval egyre inkabb a ,,Romney brand” legfébb védelmez§jévé valt.** Férjét szamos
tamadas éri demokrata oldalr6l amiatt, hogy a ndi szavazdkat nem becsiili meg eléggé,
els6sorban az abortuszt ellenzé korabbi kijelentései miatt. Ann Romney a republikdnus
konvencion elmondott, érzelmekkel erésen atitatott beszédében igyekezett bemutatni Mittet, a
maganembert, aki mindent megtesz feleségéért és négy évtizeden at hiiséges volt hozza. A
beszédben tobb alkalommal is kiilon megszdlitotta a nd1 szavazokat, azt a bazist, amelyben
Romney hatranyban volt Obamaval szemben a konvenci6 idején (2012. augusztus).*> Ann
Romney szerepe tehat a markaépitésben nem tobb és nem is kevesebb, mint a modern first
lady¢ altaldban: bizalmat épiteni a valasztopolgarokban a jelolt irdnt, elsGsorban a ndi

szavazok korében.

6.7. Az apro részletek és az ,,érzelmi kontos”

Egy marka felépitésében fontos szerepet jatszanak az apr6d részletek ¢€s az Ugynevezett
»erzelmi kontds” (emotional wrapping)%. Ezek az elemek nem politikai allasfoglalasokat,
eddig elért eredményeket vagy szakpolitikai igéreteket jelentenek. A marka ezen elemei a
korabban mar bemutatott peremfeltételekhez tartoznak. Mivel azonban tudjuk, hogy a
branding folyamataban az érzelmi tényezOknek legalabb olyan fontos, ha nem fontosabb
szerepe van abban, hogy végiil a valasztd fejében milyen kép jelenik meg a politikusrol, a
markaépitoknek ezeknél joval kisebb részletekre is iigyelniiik kell. Ilyen elemek példaul a
reklamokban a nemzeti szimbolumok megjelenitése, a jelolt 6ltdozéke és a jelolt kdrnyezete

(milyen emberek veszik Ot koriil, milyen helyszineken).

A hivatalos reklamokban a nemzeti szimbolumok rendkiviil erésen jelen vannak. Szinte

kivétel nélkiil feltlinik az amerikai zaszlo, erdsitve a nemzeti Ontudatot és Mitt Romney

% Riccardi, Nicholas; Hunt Casie. Ann Romney's New Role: Defender In Chief. Huffington Post.
http://www.huffingtonpost.com/2012/10/02/ann-romney-defender-in-chief n_1934184.html (Letoltve 2012.
oktober 26-4n)

% Romney, Ann 2012.08.28. This is the man America needs cimii beszéde a republikanus konvencion. Tampa.
http://video.foxnews.com/v/1811469225001/ann-romney-this-is-the-man-america-needs/ (Letoltve 2012. oktober
26-4n)

% Adolphsen, Manuel 2009. Branding in Election Campaigns: Just a Buzzword or a New Quality of Political
Communication? Media@LSE, London School of Economics and Political Science; 9.0.
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orszaga irant érzett szeretetét. A reklamokban a republikanus jelolt gyakran operal az ,,adlom”
szoval. Az amerikai munkas szebb naprol dlmodik, almodjunk egy szebb jovot, és igy tovabb.
A cél ezzel egyértelmilien egy masik nemzeti szimbdlum, az ,,American Dream” el6hivasa a
valasztok tudataban. Bevett fordulata az ,,Amerika legszebb napjai még eldttiink allnak™. Ez a
Romney kampany mottojanak tekintetd, egyértelmiien utalva arra, hogy a legszebb id6k az 6

kormanyzasa alatt fognak eljonni.

A legtobb videdban a jelolt ingben, nyakkendd és zakd nélkiil lathatd. Ezzel nyilvanvaldan az
»egy kozilink” érzést szeretnék kelteni a valasztokban, elharitva a ,érinthetetlen” és
»elérhetetlen” jelzOket, melyeket tdrsadalmi statusza miatt aggattak ra a demokrata oldalon. A
elnoki sz€k varomanyosit azonban hiba lenne 4llanddan é&tlagpolgarként abrazolni. Az
Egyesiilt Allamok leendé elndke legyen komoly, birjon szakértelemmel és keltse igazi vezet6
benyomasat. Az ilyen benyomas eléréséhez pedig nagyban hozzajarul az oltony és a
nyakkendd viselete. Igy tehat ketts feladatot kell ellitnia ezeknek a rdvid, akar harminc
masodperces reklamoknak. Ezt gyakran gy oldjdk meg, hogy Romney ingben beszélget a

valasztokkal, majd egy vagast kovetden mar 6ltonyben szonokol a podiumon.

A jelolt kornyezete meglehetdsen valtozatos a videdban, a kampany gazdasagi fokusza
azonban ezt is alapvetden meghatdrozza. A reklamokban feltiind szereplok és helyszinek
Osszhangban dallnak a Romney stabja altal leggyakrabban hangoztatott problémaval: a
munkanélkiiliséggel és a termeld/ipari szektor hanyatlasaval. Gyakori motivum a nehézipar és
a mezOgazdasag. Ennek érdekében gyari munkasokat mutatnak munka kdzben, €s hatalmas
foldeket, melyeken éppen aratas folyik. Kézben Romney ugy utal ezekre az emberekre, mint
akik naggya tették Amerikat. Ezekkel az lizenetekkel az orszag lakossaganak jelentds részét

meg tudja célozni.

6.8. A GOP arnyékaban

Barmennyire is perszonalizalt legyen az Egyesiilt Allamok politikai élete, a Romney brand
rekonstrukciojandl nem szabad megfeledkezni arr6l a tényrdl, hogy a jelolt a Republikdanus
Partot képviseli a valasztasok soran. A GOP valamelyest behatarolja Romney és

kampanyszakemberei mozgasterét a markaépités soran. Egyrészt egy biztos szavazobazist
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nyljt szdmara, masrészt ezen valasztok megtartasa €s a part altal vallott értékek iranti lojalitas
miatt nem helyezkedhet a valasztds végkimenetele szempontjabol rendkiviil fontos

bizonytalan szavazok szamara szimpatikus allaspontra bizonyos kérdésekben.

Ami jelen dolgozat szempontjabol fontosabb szempont, hogy a Republikdnus Part brandje
értelemszertien hatast gyakorol a Romney brandre, és utobbi megitélése egy NBC/Wall Street
Journal koprodukcidban késziilt orszdgos felmérés alapjan meglehetdsen negativ. A
megkérdezetteknek egyetlen szoval vagy szokapcsolattal kellett jellemeznilik a Republikédnus
Partot. A valaszok 65%-ban negativ eldjeliiek voltak. A leggyakrabban el6forduléd véalaszok a
,rossz”, ,gyenge” és a ,meg nem alkuvo” voltak}” Az eredmények arra engednek
kovetkeztetni, hogy a kozvélemény szerint a part nem képes 0 Otletekkel eldallni, ezért
mindossze a demokrata kezdeményezések elgancsoldsara képesek a torvényhozasban. Ilyen
,hatsz¢lle]” Romney-nak meglehetdsen nehéz dolga lesz a valasztasokon, azonban nem ez az

egyetlen veszélyforras szamara.

7. A marka csapdai

A Mitt Romney koré épitett brandet szamos kihivas éri a valasztdsi kampany soran, €s
meglatasom szerint a veszélyforrdsok harom iranybdl érkeznek. Egyrészt az imazs bizonyos
esetekben dnmagaval keriil ellentmondéasba (inkonzisztencia), masrészt a demokrata oldalrol
inditott timadasok (negativ kampany) is a brand gyengitését szolgaljak. A negativ kampany is
tekinthet6 imazsépitésnek, csak forditott eldjellel. A harmadik faktor, ami kikezdheti a
republikanusok felépitményét, azok a Mitt Romney altal a valasztasi kampany soran elkovetett

bakik, elsz6lasok. Ebben a fejezetben ezeket a tényezoket kivanom megvizsgalni.

7.1. Inkonzisztencia?

Az emlitett harom faktor szorosan nem kiilonithetd el egymastol. Az atfedések elsdsorban az
inkonzisztencia és a negativ kampany kozott jelentések, hiszen a felmeriil6 ellentmondasokra
gyakran a demokratak hivjak fel a valasztok figyelmét a negativ kampany keretében. Az

inkonzisztenciat elsOsorban az a tény szolgéltatja, hogy egy elndkjeloltnek a sajat partja

%" Cillizza, Chris; Blake, Aaron. The Republican brand problem. The Washington Post.
http://www.washingtonpost.com/blogs/the-fix/wp/2012/10/13/the-republican-brand-problem/ (Letoltve 2012.
oktober 28-an)
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jelolésének elnyerésétdl a végsd gydzelemig kiilonféle szavazdkat kell megszodlitania,
kiilonféle tizenetekkel. Mitt Romney a republikanus konvenciot ugy volt képes megnyerni,
hogy a konzervativ értékeket hangsulyozta, bizonyos kérdésekben szélsdséges allaspontra
helyezkedve. Az elndki székért folyod kiizdelemben azonban mar mérsékeltebb hangot kellett
meglitnie, hiszen a bizonytalan szavazok megnyerése és egyes demokratak atcsabitasa aligha
lehetséges merev konzervativ nézetekkel. Ez a jelenség jol mutatja a politikai marketing azon
elképzelését, hogy a politikat piacként kezeli, ahol a jeldltnek kiilonféle ellenfelekkel kell
versenyeznie a szavazatokért. Amint az ellenfél valtozik, a gydzelemhez eléréséhez sziikséges
stratégia modosul, igy nem ritkan a politikus allasfoglalasa is bizonyos kérdésekben. A
kampanyszakemberek vagy spin doktorok feladata éppen abban all, hogy ezeket az

atmeneteket gy menedzseljék, hogy az épitett brand ne sériiljon.

7.2. Negativ kampdny

A negativ kampany a valasztdsok torténetével egyidds, bar kétségtelen, hogy évrdél évre
nagyobb szerepet tolt be a politikai kommunikacioban. Az ellenfél negativ szinben vald
feltlintetése a valasztok fejében a jeloltrél kialakult képet igyekszik atalakitani. Gyakran
kontrasztként szolgal, szembeallitva az ellenzéki jelolt inkompetencidjat a preferalt jelolt
alkalmassagaval és elért eredményeivel. Az Obama stab ilyen jellegli 1€péseibdl a teljesség
igénye nélkiil kivanok kiemelni néhanyat, melyek jelen dolgozat célja szempontjabol
relevansak. Romney-t a legtobb tdmadas ingadozo allaspontjai miatt éri, az ugynevezett flip-
flopok miatt. Példaul tett mar abortuszpari és azt ellenzd kijelentést is, a kampany utolso
szakaszaban pedig igyekezett elkeriilni a kérdést. Emellett a demokratak szintén Romney
gazdasagi és menedzser profiljat tematizaljak, de negativ eldjellel. A republikanus jeldltet egy
konyortelen fonokként abrazoljak, aki munkahelyek tizezreit sziintette meg a Bain Capitalnak
dolgozva. A szabadversenyes kapitalizmus hiveként azt az elvet vallja, hogy a piacon csak az
¢letképes vallalatok maradhatnak fenn, a gyengéknek torvényszertien el kell tlinniiik. Ha
azonban az elndki poziciot megszerezve is ezt az elvet koveti majd, akkor az kisemberekre, az

amerikai atlagpolgarokra rossz id6k varnak — sugalljak a rola sz616 negativ reklamok.
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7.3. Politikai bakik

A harmadik markarombold elem a Romney altal vétett bakik, elszolasok (gaffe). Az amerikai
politikai életben szazaval talalunk hires melléfogasokat, melyre az ellenzék azonnal lecsap, €s
reklamok tucatjaival igyekszik a valaszté emlékezetébe vésni a jelolt kinos pillanatat. Mitt
Romney-val szemben az egyik leggyakrabban felhozott vad, hogy egész ¢letében elit
kornyezetben élt, az atlagemberek problémajat nem képes atérezni, €s mit sem torddik veliik.
Ezeknek a vadaknak szolgaltatott taptalajt az elhiresiilt tizezer dollaros fogadasa, valamint a
47%-0s kommentje. Egy republikanus elndkjelolti vitan Iowaban Rick Perryvel keriilt vitas
helyzetbe, melyet egy tizezer dollaros fogadassal kivant feloldani.®® Ellenfele nem fogadta el
az ajanlatot, azonban a sajtonak és ellenldbasainak bizonyitékot szolgaltatott a ,,gesztus”. Mitt
Romney a disgazdag iizletember, aki konnyedén kockéara tesz egy kisebb vagyont, mikozben

amerikaiak millioi kiizdenek a mindennapi megélhetésért — sz61 a demokrata vad.

A masik, talan még nagyobb vihart kivaltott baki egy kiszivargott vided, melyen Mitt Romney
lathato legfobb tdmogatoi korében egy privat vacsoran. A republikdnus jelolt nyiltan beszél
valasztasi stratégidjarol. Az amerikai lakossdg 47%-a nem fizet szovetségi adot, az allamon
¢loskodnek és nem képesek felelésséget vallalni a sajat életiikért.>® Ezek az emberek biztosan
értelme torddni, hiszen nem nyerhet0k meg a republikdnus jelolt szamara. Ezt kovetden
megszamlalhatatlan mennyiségii tamadas érte Mitt Romney-t, azonban a valasztas végéhez

kozeledve érdekes modon gy tlinik, mégsem valt hiteltelenné a szavazok szemében.

8. Konkluzio

A Mitt Romney koré épitett marka bemutatasanak célja az volt, hogy bizonyitsam, a politikai
marketing brandingnek nevezett részteriilete, mint tevékenység jelentds befolydssal bir a
modern valasztasokra (elsésorban az USA-ban), és mint elmélet, képes magyarazni a politikai

folyamatok alakulasat. A dolgozat csupan egy a lehetséges megkozelitések koziil, amellyel

% Epstein, Reid J. 2011.11.12. Republican debate in lowa: Mitt Romney gambles with $10k bet. Politico.
http://www.politico.com/news/stories/1211/70246.html (LetSltve 2012. november 2-én)

% Plumer, Brad 2012.09.17. Mitt Romney versus the 47 percent. The Washington Post.
http://www.washingtonpost.com/blogs/ezra-klein/wp/2012/09/17/romney-my-job-is-not-to-worry-about-those-
people/ (Letoltve 2012. oktober 26-an)
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Mitt Romney kampanyanak elemzése elvégezhetd, mas elméleti megkdzelitések szintén
relevansak lehetnek. A politikai szintérre piacként, a jeldltre szolgéltatoként és a valasztora
fogyasztoként tekintd politikai marketing logikajat kovetve megkiséreltem bemutatni azokat a
hattérben meghtz6do tényezdket, melyek miatt a ,,Romney brand” elnyerte végs6 formajat.
Sok mas szempont keriilhetett volna el6térbe, a jelolt mégis a gazdasagi malttal és
szakértelemmel biré, az Egyesiilt Allamokat a recessziobol kimenteni képes, az orszagot tjra a
novekedési palyara allitdé menedzser lett. A hattérben dolgozok szakértdk egyértelmiien
reflektaltak az aktudlpolitikai helyzetre, és az emlitett elemeket jelolték meg a siker
kulcsaként. A republikanusok szerint ezek azok a kvalitasok, amelyet az amerikai
valasztopolgarok értékelnek és szavazatukkal tamogatnak. Hogy a logika helyes volt-e, hogy a
valasztok fejében valdban az a kép jelent-e meg Romney-rél, amit a’tervezOk™ szerettek
volna, és hogy a politikai bakik és a demokratdk altal folytatott negativ kampany mennyit

artott az imazsnak, november 6-an, az elnékvalasztas napjan deriil majd Ki.

8.1. Utoszo

Munkam egyelére nem lehet teljes, mivel a vizsgalédast november 3-an lezartam. Emiatt az
dolgozat végére érve az olvasd egyfajta trt érezhet megallapitasaimmal kapcsolatban. A
,Romney brand” sikerének igazi értékmérdje a november 6-ai elndkvalasztasi eredmény. Ilyen
— a végeredmény szempontjabol torténd — értékelésre jelen munka keretében nincs

lehet6ségem.

A hidnyérzet masik oka az lehet, hogy egy brand vizsgélata kizarolag reklamspotok ¢€s
dokumentumfilmek alapjan csak fenntartdsokkal végezhetd el. A markaépités folyamatdban
szamos szandék, hattérelem €s egyéb torekvés is meghatdrozo szerepet jatszik, &m a kulisszak
mogeé vald bepillantds egyeldre nem lehetséges, 1évén a kampanyiddszak alatt ezek jelentds
része kampanytitoknak mindsiill. Ezek az informaciok hozzaférhetetlen fekete dobozként
megnehezitették a brand pontos rekonstrukcidjat, &m amennyire a lehetdségek engedték,
igyekeztem megvilagitani a hattérben zajlo folyamatokat. A jovében tehat két nyomos érv is

szl amellett, hogy folytassam a megkezdett munkat.
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