Melyik a legolcsdbb, leggyorsabb
és egyben leghitelesebb marketing
eszkoz? Igen, a pletyka! Hivjak még
szébeszédnek vagy éppen
szajpropagandanak is. Az internet
és a mobiltelefonok vilagaban pedig
csak ugy nevezik: virusmarketing.

A virus 2002-ben a politikai
marketingben is terjedt,

és a valasztasok két forduldja kozott
szinte mindnyajunkat megfertdzott.

PAPP-VARY ARPAD
HIV a politika

Virusmarketing
a valasztasok két forduldja kézott

kapcsolatos rovid szoveges Ulizenetet az orszaggylilési valaszta-

sok két forduldja kdzott. A mobilszolgaltatok adatai szerint az
SMS dbémping az els6 fordul6 éjszakajan indult: az eléfizeték a szoka-
sosndl 20 szazalékkal tObb Uzenetet kuldtek és kaptak. A magas Uze-
netklldési szam aztan két héten keresztil fennmaradt. Bar a karacsonyi
és szilveszteri cstics nem délt meg, a Valentin- és nénapi forgalmat si-
kerllt megkdzeliteni.

Kevés olyan mobiltulajdonos van, aki ne kapott volna politikaval

TERJED A ViRUS!

A virusmarketing Magyarorszagon ma még szinte ismeretlen eszkoz.
Szinte, mert azért van mar olyan reklamigyndkség, amely feltinteti
szolgéltatasai kdzott, mint a komplex kampanyok hatékony elemét. Ha
azonban valaki kijelentené magarol, hogy 6 virusmarketinges, valoszi-
ndleg mindenki messze elkerliné, nehogy elkapja az ismeretlen fertd-
zést. Pedig ez a virus csodalatos: olcson, gyorsan és hatékonyan juttat-
ja el Uzenetlinket a fogyasztok minél szélesebb taborahoz. Terjedésé-
hez csupan technikai feltételekre van szlkség: szamitdgépre és
internetre, illetve mobiltelefonra és térerdre.

A legismertebb virusmarketing sikertérténet a Hotmail ingyenes pos-
tafiok szolgaltatéé. A Hotmail 6sszesen 500 ezer dollart koltdtt reklamra,
és az els¢ 18 honapban 12 millié felhasznalot regisztralt. Ugyanekkor a
Juno Online tébb mint 20 millié dollart forditott ingyenes mailboxanak
népszerUsitésére, offline eszkdzok, példaul bemutaté CD-ROM-ok hasz-
nalataval. Es mit nyert? Minddssze 2 millid regisztraciot. Mi volt a
Hotmail titka, amivel mara a legnagyobb e-mail szolgaltatova valt, tdbb
mint 50 millié felhasznaldéval? Egyetlen mondat, ami viszont minden
egyes hotmailrél kuldott levél végén olvashaté: ,Get your private, free
email at http://www.hotmail.com” azaz ,Szerezz ingyenes postafiékot a
http://www.hotmail.com-on”. Ma mar mindegyik hasonlé profild szolgal-
taté hasznélja ezt a ,triikkét”. De a Hotmail volt az elsé — igy ma a pia-
con is 6 az elsé.

Gondolkodjunk el egy kicsit a kdvetkezén: minden egyes levél végén,
minden egyes alkalommal ugyanaz az egy mondat volt olvashat6! Ez
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az, amire csak az elektronikus virusmarketing képes.
Ugye emlékszlink még ra, amikor az évodaban azt
jatszottuk, hogy bedlltunk szépen egymas mellé sor-
ba, az elsé a fllébe slUgott valamit a kdvetkezdnek,
aki tovabbadta a kévetkezének, és igy tovabb? Es
arra, hogy mi volt az eredmény? Amikor a legutolsé
elarulta, szerinte mi a mondat, és kiderllt, hogy mi
volt az eredeti, szakadtunk a nevetéstdl. igy miikodik
a hagyomanyos ,szajpropaganda” is. Kapunk egy
Uzenetet, aztdn megprébaljuk ugy-ahogy tovabbadni,
rosszabb esetben sajat kitalacidinkkal fliszerezzlk.
Ezért is helyesebb ezt ,pletykanak” hivni. Az online vi-
lagban ez masképp toérténik: ha olyan e-mailt kapunk,
amirél ugy gondoljuk, érdemes kollegainknak, bara-
tainknak, ismerdseinknek tovabbitanunk, a legritkabb
esetben javitunk bele. Ez a legfontosabb klilonbség
az eredeti ,word-of-mouth” (,szébeszéd”) és szami-
tégépes megfeleldje, a ,word-of-mouse” (,egérbe-
széd”) kozott.

A masik kuldnbség az Gizenet terjedésének sebes-
sége. Bar a hagyomanyos pletyka is viszonylag
gyorsan fejti ki hatasat, de sokszor percekbe, érakba
telik egy-egy ember ,informalasa”. A szamitogép és
a mobil esetében ez csak egy gombnyomas.

Bar az Uzenet tartalma és a terjedés sebessége a
hagyomanyos és az elekironikus esetben eltér, az
Uzenet terjedésének mddja hasonlo.

A virusmarketing egyik elmélete szerint, a virus
terjedésének moédja megegyezik a biologiabdl is-
mert osztodassal: az Gizenet mindig tovabbi két em-
berhez jut el, azaz a virus minden iteraciéval meg-
duplazédik. Terjedése tehat a kettes szam hatvanya-
iként irhat6 le: 1 -2 -22 - 23 24 _25_26_o7_ 58
stb., vagyis 1 -2-4-8-16-32-64 - 128 és igy
tovabb.

Egy masik elmélet a tarsadalmi, szocialis kapcso-
latokra helyezi a hangsulyt. Az ember tarsas Iény.
Minden ember kérul kialakul egy atlagosan 8-12 f6-
bdl all6 szlik, szoros kapcsolati kér: csaladtagok, ba-
ratok, kollégak. Ok azok, akikkel leginkabb megért-
juk egymast, akik hasonléan gondolkodnak, mint mi.
Ha torténik vellnk valami, azt vellk osztjuk meg. Ha
izgalmas hirt tudunk meg, vellk kdzoljik elészér. Ha
érdekes Uzenetet kapunk, nekik tovabbitjuk. Ha tehat
ugy tekintjik, hogy mindenkinek 8 ilyen ismerdse
van, akkor a virus terjedése a 8 hatvanyaiként értel-
mezhet6: 1 -8-82-83-8%-8%-85-8"-8%azaz 1
-8-64-512-4096 - 32 768 — 262 144 — 2 097 152
stb. Szembet(ind, hogy e szerint a tedria szerint a vi-
rus sokkal gyorsabban terjed.
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A probléma a két fenti elmélettel az, ami majd min-
den elmélettel: tulsdgosan elrugaszkodnak az élettdl.
Mert milyen az élet? Vegylk a kdvetkez6t: eléfordul,
hogy valakirdl azt gondoljuk, hogy pletykas. Hogy
mindenkinek elfecseg mindent, mikdzben mi, akar a
baranyok, hallgatunk. Ha tehat ugyanazt a hirt (titkot)
tudjuk meg mindketten, mig mi esetleg megtartjuk
magunknak, addig 8 akar 6tven embernek is elfecse-
gi. Ezen Otven ember k6z6tt pedig megint lesznek
nagy fecsegdk, kevésbé fecsegbk, és egyaltalan
nem fecsegdk, az (izenet tehat tovabbra sem mecha-
nikusan leirhaté modon terjed tovabb; van, aki ren-
geteg embernek adja at, van, aki egy-kettének, és
van, aki senkinek sem.

John Potterat, amerikai jarvanyszakértd, epidemo-
l6gus izgalmas kutatast végzett Colorado Springs-
ben, egy szazezres kisvarosban, amikor ott a go-
norrhea (tripper) kritikus méreteket kezdett &lteni.
Meginterjuvolta azokat, akik tripperrel fordultak or-
voshoz, dsszesen 768 f6t. Kiderlilt, hogy hatszazan
kézlluk senkivel nem létesitettek az ,azota” eltelt
idében szexualis kapcsolatot vagy minddssze egy
emberrel, azaz legfeljebb neki adtak tovabb a ferté-
zést. Ezzel szemben a 168 t6bbi fertdzétt 2, 3, 4, 5
vagy még tdbb embernek adta tovabb a trippert. Es
ami a legmeglepdbb: ez a 168 ember a varosnak
ugyanabban a részében (a varos terlletének 6%-an)
lakott, és ugyanabba a hat barba jart esténként. En-
nek a 168 embernek volt ,kdszénheté”, hogy egy
szazezres varosban a tripper rengeteg embert meg-
fert6zott: a varos egész terlletérdl fordultak orvos-
hoz betegek.

A révid, szbveges Uzenetek terjedése tehat legin-
kabb a fertdz6 szexudlis betegségekhez hasonlé.
Vannak, akik egy emberrel létesitenek kapcsolatot,
és vannak, akik tébbel és még tébbel — utdbbiak a vi-
rus igazi terjeszt6i. Az elektronikus Gizenetek tovabb-
adasakor azonban szerencsére mi magunk nem fer-
t6z6dink meg, sét géplnk sem, az (izenet azonban
terjed és terjed.

MIKOR FERTOZO IGAZAN?

A virus hatékonysagahoz az sziikséges, hogy elérje
az ugynevezett tipping point”-ot, amit leginkabb
Latfordulépont’-nak lehet forditani. Ez azt a kritikus
értéket jelenti, ami utan a virus mar biztos, hogy ele-
gendd embert megfertéz. Ha nem éri el ezt az értéket
— ami raadasul a legtdébbszor elére nehezen megha-
tarozhatd — a virus elhal. A virus élete tehat Gnmaga-



tél figg: elég érdekes, izgalmas-e ahhoz, hogy ter-
jesszék.

Gondoljunk arra, mi mely leveleinket szoktuk to-
vabbkuldeni baratainknak? Legtdbbszér a révid vic-
ceket, humoros képeket, vagy weboldalak linkjeit,
ahol aztan ugyanezek talalhatok. Ritkabban pedig
olyan hireket, amelyekrdl Ugy gondoljuk, Oket is ér-
dekli. Ezek szinte mindig bizonyos akcidk koré szer-
vezddnek, igy az érintettek leendd cselekvését eldle-
gezik meg: példaul koncert lesz, buli lesz, gydlés
lesz itt és itt. Ha nincs is a levélben leirva, akkor is
mindig kiolvashaté a kérdés: ugye el kellene men-
nank?

Szakérték szerint a széveges Uzenetek esetében
a kevesebb a tdbb. Nem szeretlink a monitoron ol-
vasni, ezért a maximalis, amit még szivesen befoga-
dunk, az egy képernydnyi terjedelem, vagyis amikor
nem kell lapoznunk (gérgetniink). Az SMS-ekkel mas
a helyzet, amit a szolgaltatds neve is mutat: short
messaging service. A terjedelem behatarolt, a maxi-
malis 160 karakter mindenképp tdmdrségre dsztdnzi
megfogalmazdjat, arra, hogy az lizenet valéban ,hir”
legyen.

A 2002. évi orszaggydllési valasztasoknak ez, va-
gyis az SMS lett a meglepetésfegyvere. Mig az Inter-
neten terjedd Gzeneteket a marketingesek tdbbsége
eldre jelezte, addig ilyen mennyiségu forward-SMS-re
kevesen szamitottak. Arra pedig még kevésbé, hogy
az SMS lesz a leginkabb képes arra, ami a tébbi mé-
diumnal a marketingesek allandé fejfajasa volt: hogy
konkrét cselekvésre 6sztdndzzon.

Az elsd, ,akcidorientalt” SMS az elsd forduld utan
jelent meg: ,Orban Viktor azt (izente, nem elég a re-
gimentje, ha még egyszer azt (izeni, mindenkinek el
kell menni...” — irta, majd a kévetd SMS kedd estére
a Testnevelési Egyetem elé hivta a polgari oldal hive-
it. Az eredmény mindenkit meghdkkentett: a Déli pa-
lyaudvartél egészen a Novotel szalldig alltak az em-
berek, és hallgattak kihangositon keresztlll a vezetd
szavait. Egyes hiradasok szerint 200 ezer ember
gyult 6ssze. Mig a késébbi, Kossuth téri rendezvény
esetében a hagyomanyos médiumokra harult a f6-
szerep a polgarok aktivizalasaban, addig a Testneve-
lési Egyetem az SMS-toborzas mintapéldaja lett.

Egyuttal megmutatta azt is, hogy az SMS-nek
mekkora ereje van, és ezt mindkét oldal ki is hasznal-
ta. A magyar orszaggyulési valasztas volt Eurépaban
az els6, ahol az SMS-ek mar nem pusztan alulrol
jovd, a két oldal szimpatizansai altal elinditott (izene-
tek voltak (bar az SMS-esek legalabb 90%-a igy is

alulrél szervez6dd maradt), hanem a partkézpontok
maguk is Utjara inditottak SMS-eket. Erre kevés nem-
zetkdzi példa volt korabban. Anglidban a Munkaspart
hasznalta a legutébbi valasztasok alkalmaval. A brit
kocsmak este 11-kor kotelezéen bezarnak, ami sok
sOrkedvelé hangulatat rontja. Kilondsen, miota a
skétok mar idékorlat nélkil italozhatnak. A Labour —
raérezve a kérdés fontossagara és kitinéen idézitve
— a valasztasokat megel6zd éjszakan pontban 11
Orakor tébb tizezer SMS-lizenetet kildott szét a va-
lasztoknak, azt igérve: ha Ujbdl 6k kormanyoznak: el-
torlik a kdtelezd zarasi idépontot. Es Blair partja gyé-
zOtt! Igaz, azdta eltelt majdnem egy év, és egyel6re
semmi sem valtozott. Mint mondjak, még nem volt
idejik a dontésre.

Visszatérve a magyar valasztasi SMS-démpingre,
a két forduld kozott naproél-napra Ujabb ,virusok” je-
lentek meg mindkeét oldal részérdl. Ezek két csoport-
ra bonthatok.

1. Konkrét akciohoz kapcsolodé SMS-ek

Amikor eltéré hiradasok lattak napvilagot arrél, ha-
nyan is voltak a polgari oldal nagygy(lésén, a Kos-
suth téren, egyes SMS-ek a 80-100 ezerrdl tuddsitd
RTL Klub és a 250 ezer emberrdl beszamold TV2 fe-
lel6sségre vonasat kdvetelték, mert ugyanekkor a
Magyar Televizi6 masfélmillié emberrdél adott sza-
mot. Volt olyan (zenet, amely gazdasagi nyomast
prébalt kifejteni: a hirmUsorok elétti reklamokban 1at-
hato termékek bojkottjara szolitott fel. Az elektroni-
kus informacio vilagaban azonban fontos az azonna-
lisag, igy az ilyen Gzenetek sokszor homalyban ma-
radnak. Annal hatékonyabb, ami azonnali cselekvés-
re szoélit fel: SMS-eken keresztll alulrdl jové de-
monstracié szervezddott az RTL Klub székhaza elé
hétf6é délutan, ahol 6ssze is gyUlt par szaz fés tdmeg.
A legérdekesebb azonban talan az az SMS volt,
amely megadta a TV2 és az RTL Klub hirszerkeszt6i-
nek mobilszamat, és arra szélitott fel, hogy kildjenek
nekik SMS-t, hivjak fel 6ket az Uizenet fogadoi, és
kérjenek objektivitast.

Egy masik esetben a hagyomanyos médiat szé
szerint ,legy6zte” az Uj média. A TV2 Naplé cimu
musora azt szerette volna megkérdezni szokasos te-
lefonos kutatdsaban, hogy vajon a nézdk szerint
megfordulhat-e még a valasztdsok eredménye az
elsd fordulé utan. A leendé kérdést azonban eldzete-
sen kitették weboldalukra, igy mindkét oldalon bein-
dult az SMS mozgositas: vasarnap este mindenkinek
telefonalnia kell, hogy a Napl6 az adott oldalra nézve
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kedvez6 eredményt hozzon ki. A TV2 ezek utan nem
mert kockaztatni, és az addigi Naploktdl eltéréen az-
nap este inkabb nem volt ,kb6zvélemény-kutatas”.

2. Humoros lizenetek

Az lzenetek masik része megmaradt az online vilag-
ra hagyomanyosan jellemzé humornal. Mar az els6
fordulé éjszakajan megjelentek az SMS-ek: ,Félre
boru, félre kétely, megy a Viktor, jon a Péter”, ,A jovd
elken6dott” vagy a masik oldalon: ,Bokros Lajos va-
gyok. Csomagolok és jovok!” és ,Medgyessy Péter
vagyok. A valasztasok els6 forduléjat megnyertik.
De Magyarorszag tobbet érdemel. Szavazzon a Fi-
deszre!”. Az lUzenetek kés6bb is naprakészek ma-
radtak, a pillanatnyi eseményeket kdvetve fogalma-
z6dtak meg. Az SMS-hez képest ma mar hagyoma-
nyosnak tekintheté marketing eszkdzon, e-mail-en
terjedt példaul a koévetkezd ,felhivas”, mely Orban
Viktor a Testnevelési Egyetemen elmondott beszé-
dére reagalt:

,Ne kerteljiink, mondjuk ki nyiltan, mi tértént az
MSZP-SZDSZ kormanyzat uralma alatt, 1994 és
1998 kozott:

— Elszaporodtak a capatamadasok az ausztral

partok mentén!

- Sorozatos féldrengések pusztitottak Los Ange-

lesben és Japanban!

- Emberek millidinak életét keseritette meg a Win-

dows 95 bevezetése!

— A talibok atvették a hatalmat Afganisztanban!

— Folyamatosan nétt az 6zonlyuk a Déli-sark fo-

16tt!

— Meghalt Lady Diana és Kalkuttai Teréz Anya!

Ezt tudta felmutatni a balliberdlis koalicié.

Ezzel szemben mi tortént a Fidesz-kormany négy
évében, 1998 és 2002 kozott? Lassuk csak:

— A kormany kiharcolta az évszazad egyetlen tel-

jes napfogyatkozasat!

— Bekdszontott az ezredforduld (kétszer is)!

— Nem volt székéar Magyarorszagon, mi tébb, a

kérnyezd allamokban sem!

— Toéretlen gazdasagi ndévekedés Kuala Lumpur-

ban!

Mindez veszélybe kerlt! Testvérek! Igaz Magyar
Véreink! Mentsiik meg hatvanhat sebbdl vérzé Ha-
zankat!

Ne feledjiik, kik allnak az élen!

Tudta-e On,

- hogy Medgyessy Péter diakkoraban tébbszor

bliccelt a villamoson?
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- hogy Kovacs Laszl6 az Egri csillagok olvasasa-
kor Jumurdzsaknak drukkolt?
- hogy Kuncze Gabor az 6vodaban rendszeresen
meghuzta a lanyok hajat?
Mérlegelje, hitelt adhat-e ilyen emberek szava-
nak? Aprilis 21-én a fentiek tudataban hozzon felelés
dontést!”

LEHETOSEGEK ES VESZELYEK

A virusmarketing kétél(i fegyver. Rengeteg lehetéség
rejlik benne, de megannyi veszély is.
Elényei, lehetdségei kozé a kdvetkezOk sorolhatdk:

1. A legolcsébb médium

Uzenetiinket maguk a fogyasztdk, az (izenet olvasoi
terjesztik, adjak tovabb. Nekiink ugymond ,csak” a
kezdd I6kest kell megadnunk. Ezért, ahogy a direkt
marketingben, a virusmarketing esetében is alapve-
t6, hogy megfelelé cimlista (e-mail, illetve telefon-
szamlista) alljon rendelkezésinkre. Nem attél lesz
azonban hatékony a kampanyunk, ha minél tébb
cimre elklldjik az Gzenetet — rdadasul igy mar olcsé
sem lesz. A kampany sikere azon all, hogy az lizenet
a megfelelé véleményvezetékhdz jusson el. Azok-
hoz, akiknek széles barati koérik van, akikre tarsaik
hallgatnak, akiket a tdbbiek ,utdnoznak” — abban is,
hogy az Uzenetet 6k is tovabbkildik. Mas széval
azokhoz, akik a virusok igazi terjesztéi.

2. Személyes, hiteles

Mivel a fogadé nem egy ismeretlentél vagy egy cég-
tél, hanem egy ismerdsétdl, baratjatél kapja az Gze-
netet, sokkal befogadébb. Igaz ez az internet eseté-
ben is, de a mobilndl még inkabb, hiszen az mar
nem pusztan életlink nélklldézhetetlen eszkdzévé,
hanem egyenesen élettarsunkka vait.

3. Gyorsan terjed

Ha igazan izgalmas az (zenet, tobb embernek is to-
vabbkldjuk, ha nem, egynek sem. A perc tortrésze
alatt tovabbitjuk, és jut el masokhoz, akik szintén a
perc tortrésze alatt adjak tovabb. igy akar 6rak alatt
megvaldsithat6é egy orszagos kampany. Ne feledjuk:
hazankban minden masodik emberre jut egy mobil-
telefon! Feltételezhetd, de egyelére ennek kapcsan
nem készllt felmérés, hogy azok az lizenetek terjed-
nek jobban, melyeknek végén ott szerepel: ,Add to-
vabb!”, illetve ennek ismert, angol nyelvl valtozata:
,1ell a friend!”. Hogy ezek az Gizenetek tdbb ember-



hez jutnak el, alatdmaszthatja az a tény, hogy az
interneten azokra a szalaghirdetésekre (bannerekre)
Iényegesen tébben kattintanak, melyeken szerepel a
»Klikkelj ide!” felirat.

4. Mindig, mindentditt elér

Az SMS ebben az értelemben még az e-mail-nél is
hatékonyabb. Mig a mobilunk mindig, mindenhol ve-
link van, addig ez szamitogéplnkrél nem mondhat6
el. A mobil segitségével a nap 24 érajaban potencia-
lis Uzenetkapok és -klldék vagyunk.

HATULUTOK, VESZELYEK
1. Visszafordithatatlan

Ha elérte az emlitett ,tipping point”-ot, a virus meg-
fordithatatlan. Nemrégiben egy olyan e-mail jelent
meg a neten, amelyik egyenesen egy masik e-mailt
prébal utolérni. Az eredeti e-mailben arra kérik azo-
kat, akik egy bizonyos vércsoportba tartoznak, hogy
segitsenek egy beteg kisfiin: menjenek el egy adott
kérhazba és ott a kisfil nevének bemondasa utan, a
doktorok és a névérek is boldogan segitenek. A dok-
torok és a ndvérek valdjaban egyre kevésbé voltak
boldogok: a kisfil mar rég elhagyta az intézményt
(egészségesen), de még mindig Ujabb és Ujabb 6n-
kéntes véradok érkeztek, lassan megbénitva a koér-
haz munkajat.

A doktorok és a névérek valdjaban egyre kevésbeé vol-
tak boldogok: a kisfiu mar rég elhagyta az intézményt
(egészségesen), de még mindig ujabb és ujabb 6n-
kéntes véradok érkeztek, lassan megbeénitva a korhaz

munkajat.

A politikai virusok esetében a visszafordithatatlan-
sag annyit jelent, hogy ha egy akciot, eseményt szer-
veznek e-mailben, SMS-ben, akkor az nem maradhat
el, hiszen a tdmeg mindenképp ott lesz.

2. Nincs igazi tzenet kontroll

Bar Iényegesen kisebb a veszélye, mint a hagyoma-
nyos ,szajpropaganda” esetén, de Uzeneteinket az
SMS-ez8k atirhatjak, és ugy kildhetik tovabb, rontva
a hatékonysagon. Ezért van az, hogy a kampanyidé-
szakban a legtdbb humoros SMS parban jart:

»A Fidesz a javunkat akarja. Ne adjuk oda neki!” —
-Az MSZP a javunkat akarja. Ne adjuk oda neki!”

»A hét siteménye: narancsos bukta.” — ,A hét sU-
teménye: meggyes bukta.”

.Félre boru, félre kétely, megy a Viktor, jon a Pé-
ter.” — ,Félre boru, félre kétely, Viktor marad, busul
Péter.”

3. A virus csak egy bizonyos kérén beliil terjed

Azt allitottuk, hogy az SMS-virusok terjedése a sze-
xualis fertézésekéhez hasonlit. Nos, kivel (kikkel) 1é-
tesitlink szexudlis kapcsolatot? Azzal (azokkal), aki
tetszik (akik tetszenek) nekiink. A fertézés ilyen érte-
lemben belterjes, amit a szakirodalom ,térzsi marke-
tingnek” (,tribal marketing”) nevez. Egy adott SMS
leginkabb az azonos politikai hitet vallék kérében ter-
jed: ,elv-tarsak” tovabbitjdk egymasnak az lzenetet
taboron belll. Az SMS tehat kevéssé alkalmas arra,
hogy meggydézziink vele egy embert a masik oldal-
rol. Ezt mutatjdk a masodik forduld eredményei is:
ott tort elére a Fidesz—MDF ¢sszefogas, az emberek
ott hoztak magukkal ,még egy embert”, ahol hagyo-
manyosan erés a szajpropaganda, és még kevéssé
terjedt el az infokommunikacié: a vidéki falvakban,
kisebb varosokban.

A POLITIKAI VIRUSMARKETING JOVOJE

Egyesek azt j6soljak, hogy az 6nkormanyzati valasz-
tasokon az SMS még fontosabb szerepet jatszik
majd, mint tette tavasszal. De az
Onkormanyzati valasztas a helyi
Ggyekrol szol, a helyi igyeket pe-
dig célszer(i alaposan és komo-
lyan megvitatni. Az SMS-virus
ezért ebben a kdézegben kevéssé
él meg, de a nagyobb varosokban
fontos szerepet kaphat. Masrészt,
ha nem is annyira, mint az orszag-
gyllési valasztasokon, de az dnkormanyzati valasz-
tasokon is partokra szavazunk, az orszagos SMS
Uzenetek tehat ismét viragkorukat élhetik.
Valéjaban azonban az igazi SMS-attéréshez a po-
litikai marketingben még négy évet varni kell. Sét, a
kovetkez6 orszaggyllési valasztasokon az SMS mel-
lett mar kisdccse is nagy szerepet jatszhat: az MMS
(multimedia messaging service). A vilagon el6szor
Magyarorszagon bevezetett szolgdltatas segitségé-
vel, mar nem csak rovid széveges Uzenetet, hanem
képet is kildhetiink. igy tehat elképzelhetd példaul a
helyi képviseldjeldlt bemutatkozasa MMS-en keresz-
tdl, fényképpel, rovid széveg kiséretében. Ez azon-
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ban valdszinldleg nem lesz annyira izgalmas, hogy
tovabbkuldjik, igy ez sokkal inkabb a direkt marke-
ting (ott is a kéretlen levél, azaz ,spam”), semmint a
virusmarketing korébe sorolhaté. Amit feltehetéen
sajat magunk klldink tovabb, azaz amire az MMS-t
szivesen hasznaljuk majd:

1. Vicces politikai képek tovabbitasara

A 2002-es valasztas kapcsan a slager az Interneten a
~-Megylnk szavazni” valasztasra buzdité ériasplakat-
kampany tébbféle valtozata volt. igy példaul a két
meztelen lany, akik inkabb mégsem mennek el sza-
vazni, mert otthon jobb dolguk akad. Vagy a kabito-
szeres, aki 6sszevissza szavaz, mert az vicces. Ezek
mobilon is kivaléan meg tudnak élni.

2. El6 tudésitasra

A MMS haszndlata, hasonléan az SMS-éhez, leg-
gyorsabban az ifjusag kérében fog elterjedni. A mo-
bilkészulékhez egy digitalis fényképez6gép tartozik,
amit a fiatalok remekdl ki tudnak hasznalni: segitsé-
gével azonnal fot6t kildhetnek egy jo bulibdl, ami
egyben cselekvésre 0sztonzi az MMS-fogadét: ne-
kem is oda kell mennem! Az MMS ugyanigy tudoésit-
hat majd a politikai ,bulikrdl”, rendezvényekrdl is,
Osztébndzve a tdbbieket: csatlakozzanak!
Befejezésll egy utolsé izgalmas kérdés: lehet,
hogy az SMS-virus miatt médosul a valasztasi tor-
vény? Az SMS volt ugyanis az a médium, amelyik
végleg lebontotta a kampany és kampanycsend ko-
zOtti hatarokat. Mig az Ujsagok, televiziok, és az
Internet is ,bezart” a valasztas hétvégéjén (még az
Index férumaiban is érkédtek a moderatorok, hogy
ne kerlljon nem megfelelé hozzaszélas napvilagra),
addig a politikai SMS-ek jobbra-balra cikaztak. Az
egyikre, miszerint a miniszterelndk helybenhagyta fe-
leségét, aki ezért kdrhazban fekszik, mar muszaj volt
a hagyomanyos médianak is reagalnia: a kormanyfé
neje maga tajékoztatta a nézéket, hogy semmi ilyes-
mi nem tortént. Az SMS tehat, bar a legcsendesebb
médium, a ,leghatékonyabban” sérti a kampany-
csendet. Es csendben terjed tovabb. Akar a virus...
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