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XIII. ELŐADÁS



2004-12-16

                     Kováts Ildikó

Jegyzetek elérhetőek:

http://157.181.66.70/2004globalis (gyorsabb)
http://kvrt.elte.hu/2004globalis
Public relations (PR) – kormányzati forma elsősorban
A PR és reklám elkülönítése – egyre kevésbé releváns. A legtöbb PR akciót reklámcégek végzik; nehezen tudják elkülöníteni, hogy a meggyőzés melyik eszközét alkalmazzák.
· A PR inkább a hosszú távú hatásokra, és befolyásolásra koncentrál; a reklám a közvetlen eladásra épít. Image-építés – a reklám is részese. 
· A reklámért fizetnek, és változás nélkül megjelenik a szöveg. 
A PR sajátossága, hogy nem fizetnek azért, hogy bekerül az adott szervezet a nyilvánosságba, hanem hírértékű eseményt formál. Elhiteti az újságírókkal, hogy közérdekű eseményről van szó, amiről azok majd írni fognak. Vagy sajtótájékoztatót tart, amit olyan formába önt, hogy hírértéke legyen: érdekes; sokakat érint; szenzációs. Kevés költséggel így bekerülhet a nyilvánosságba, de nem ugyanolyan szöveggel kerül be, mint amire számítanak.
Propaganda: nem lehet megkülönböztetést tenni a public diplomacy, a PR és a propaganda között. A propagandának vannak olyan eszközei, amit nem sorolhatunk a PR eszközei közé. Propaganda típusai: 
· Fehér: azonosítani lehet; igaz, amit terjeszt

· Szürke: nem lehet beazonosítani; kis csúsztatás is van benne
· Fekete: félrevezetés szándékával; gyanúba kevernek mást a terjesztésért
Minél sötétebb a propaganda, annál kevésbé lehet PR-ról beszélni. 
Több szerző több álláspontot képvisel.

Mindegyik a meggyőző kommunikáció valamilyen formája, melynek célja megváltoztatni a környezet attitűdjét; a magatartás megváltoztatására rábírni az embereket.
Nemzetközi PR: egy szervezetnek, társaságnak, intézménynek, vagy kormánynak (megbízó) a szervezett erőfeszítése a célból, hogy kölcsönösen gyümölcsöző kapcsolatot építsen ki környezetével, elsősorban más nemzetek közösségével, vagy annak egyes célcsoportjaival.

Lényeg: kölcsönösség; nem egyirányú, erőszakos meggyőzés. Közönség: nem nagyközönség, hanem meghatározott célcsoportok, amelyeknek köze van adott kormányzati akcióhoz.
Pl. Nők Lapja – az írások kétharmada PR cikk (pl. utazási iroda népszerűsítése); x-szel kéne ezt jelölni, de ezt nem mindig teszik meg. A műfajok teljes keveredése figyelhető meg; nem mindig vehető észre – egyre kevésbé professzionális az újságírás (korrumpálható).
Van-e szükség PR-ra, vagy sem? Két ellentétes álláspont: nincs rá szükség; van rá szükség – az információval túlterhelt világban: mindenki használja, ezért nekünk is kell.

Célok, amelyek fontosak a nemzetközi PR tevékenységnél:

· A kliens működéséhez szükséges kedvező klíma megteremtése, vagy fenntartása. Jó kapcsolatok a helyi kormányzatokkal, egyéb csoportokkal. A nagyközönséget is meg kell győzni (mint a public diplomacy).
· A potenciálisan ellenséges szituációk monitorozása; ellenakciók szervezése; preventív meghatározás – idejében fel tudjanak lépni.
· Kríziskommunikáció: a kezelésre tesznek kísérletet, ha már kitört a válság. Pl. az USA ma szeretné megnyerni az arabokat, az iraki politikájához. Saját preferált image terjesztése; fontos és megfelelő kép sugárzása a média által.
Példák:

· II. Katalin cárnő – Patyomkin szervezése: ujjongó tömegek szállítása.
· 1957. Fidel Castro – NYT riportere meglátogatta, de még kevés híve volt: katonák masíroztatása, ugyanazok. 
USA: a nemzetközi PR is itt alakult ki. Amerika a politikai döntések központja, ezért a legtöbb ilyen tevékenység itt bontakozott ki, itt próbálták először szabályozni.
Sok ország alkalmaz PR cégeket az USA-ban – cél: kereskedelmi, politikai döntéseknél befolyásolás; előmozdítani az országuk érdekét. Külföldi kormányok, szervezetek céljai:

· Megpróbálják távol tartani az amerikai protekcionista-ellenes intézkedéseket

· Kedvezőtlen jogi szabályosát meghiúsítani – lobbizás

· Megpróbálják befolyásolni/ támogatni a kliens piaci/ politikai jelentősségét

· Politikai, szociológiai, gazdasági adatokat szolgáltatni Amerikáról a kliensnek; a többi országról összegyűjtött információk továbbítása. Egy jól szervezett cégnél ezt a napi döntések során felhasználják.

Milyen esetben van szükség arra, hogy egy kormány PR tevékenységet folytasson?

· Pl. ha egy országnak rossz híre van: diktatórikus, az emberi jogokat nem tartják tiszteletben. Ezt az image -et megpróbálják megváltoztatni, PR cégek segítségével.
· Biztosítani kell a befektetőket, hogy ez egy jó ország, ahol a jogokat tiszteletben tartják; jogállamiság és jogbiztonság van. Az elmaradott országok ezért vették rossz néven, hogy rossz hírüket keltették.
(A média általában a rossz híreket terjeszti; a PR eredetileg azért alakult ki, hogy megpróbálják a negatív híreket ellensúlyozni, amelyek az újságokban megjelentek. Ez továbbra is fennmaradt. Hír, szenzáció: rossz hír – ezt kell ellensúlyozni.)

· Ha nem vesznek komolyan egy országot, mert nem tartják fontosnak, és nem tárgyalnak vele. Ezt próbálják befolyásolni; elhitetni, hogy valamilyen szempontból fontos az ország (geopolitika; egyensúly) – jelentéktelenség eliminálása.
· Valami történik az országban, ami magyarázatot igényel, mert kikerült a nemzetközi közvélemény elé. Szakemberek megbízása: rossz kép javítása.

· Felhívják a figyelmet az ország kulturális, természeti értékeire. Kedvező képet kell sugározni az országról.
· USA: terrorizmus kérdése – próbálkozások az USA jó hírének keltésére, főleg a mai helyzetben. Szövetségesek megnyerése maguk számára; az arabokkal megértetni a céljukat és a jó szándékot.
Nemzetközi PR eszközei:

· Sajtótájékoztatók, kulturális és egyéb rendezvények

· Kiadványok; információforrások

· Kormányzati események megtervezése

· Kommunikációs stratégiák kialakítása; PR cégek megbízása

· Ajándékok; vesztegetések; illegális befolyásolás

PR kampányok: rövidtávon nem működnek, csak hosszú távon lehet hatása. Lépései (hasonló más kampányokhoz): véleményfeltárás; közvélemény-kutatás; médiakutatás; kommunikációs stratégia kialakítása; a véleményvezérek és a kampánynak helyet adó médiaszakemberek megkeresése és meggyőzése; a célcsoportok és kulcsemberek megkeresése; visszacsatolás és hatékonyság elemzése.
Jelentős PR intézmények: Kulturális információ centrumok (Goethe intézet); rövidhullámú rádióadók; CNN; BBC; USIA; Albright program (ua., mint a public diplomacy esetében)

Ezek a békeidőben jelentős eszközök a befolyásolásra.
A média szerepe békeidőben és válságok idején
(Kormányzati meggyőző kommunikáció: média + lobbi)
Krízisek, válságok idején megváltozik a kormányzatok és a média kapcsolata. Megváltozik a normális működéshez szükséges légkör; megváltoznak a társadalmi elvárások.

Média társadalmi funkciói békeidőben:

· A sajtó- és szólásszabadság megvalósítása
· A tájékozódáshoz való jognak próbál eleget tenni (ami egy emberi szabadságjog)

· A kormányzatot ellenőrző szerepe van

· A független média eszméje nagy hangsúlyt kap

· Professzionalizmus kritériumai: liberális és kereskedelmi média – objektivitás és pártatlanság.

· Az újságírók a civiltársadalomhoz tartoznak, és nem annyira függnek a politikai hatalomtól; inkább emberi jogokhoz kötődnek a médiával szembeni elvárások.

· Fontos a lakosság identitástudata és lojalitása, de nem kap olyan jelentős hangsúlyt.

Ezekben a dimenziókban következnek be változások krízishelyzetben.
Különbségek a kommunikációban: békeidőben; feszült helyzetben; gyenge, közepes és erős intenzitású konfliktus esetén:
· Békeidőben a rutin-híráramlásokat hangsúlyozzák. Transznacionális kommunikáció: gazdasági jellegű kommunikáció; határokat átlépő adatforgalom; közdiplomácia; kulturális és tudományos kapcsolatok.

· Feszült helyzet: a diplomáciai és nemzetközi tárgyalások nagyobb jelentősséget kapnak; változik a kommunikáció nyelvezete; megjelennek különböző minősítések; a közvéleményt megpróbálják befolyásolni; megjelenik a háború kitörésének veszélye. A média ennek aktív szereplője lesz.

· Alacsony intenzitású konfliktus: public diplomacy; propaganda; dezinformáció. Megjelenik az ellenség támogatása.

· Közepes intenzitású konfliktus: a kommunikáció és a forradalom/ terrorizmus kapcsolata (erről lásd még később).
· Magas intenzitású konfliktus: a kommunikációs technikára és haderőre helyeződik át a hangsúly. Hadi- és katonai kommunikáció; katonai erő demonstrálása; az információt megpróbálják a háború részévé tenni.

Példák, amikor a média aktív szereplőjévé vált a konfliktusoknak, válságoknak:

· Krími háború – a londoni Times tudósított erről. Innentől van befolyásoló szerepe a médiának a politikára.
· Spanyol – amerikai – kubai háború (1890.): Pulitzer lapjának és egy másik lapnak a versengése az információszállításban. Kegyetlenségről szóló beszámolók – ennek hatására az amerikai elnök hozzájárult a hadüzenethez. Sokak szerint ez elősegítette, hogy az USA nagyhatalommá váljon.
· Zimmermann távirat (1917.): angolok megfejtették és megszellőztették, ezért az USA kénytelen volt hadba lépni

· 1964. az USA belépése a vietnámi háborúba – a Maddox torpedóromboló radarja elromlott és támadást jelentett – jó ürügy volt Johnson elnöknek.
A nemzetközi kommunikáció és az erőszak kapcsolata:

· Gyakori: két végletként említik, mintha egymást kizáró fogalmak lennének. 
· A háború a diplomácia folytatása más eszközökkel. Nem mindig a másik megsemmisítése a cél – szimbolikus lépések; pl. nem érdemes ellenállni; elrettentés, megbénítás. Az erőszakos cselekedeteknek van egy szimbolikus értéke.
· Kommunikációs erőszak is létezik: pszichikai terror; gúnyolás; zsarolás. Nem lehet ezeket elkülöníteni.

· Minden háborút, konfliktust propaganda előz meg, és propaganda kíséri végig.

· Újabban: kommunikációs háború – mások a hangsúlyok: pszichikai terror; pszichológiai háború. Nem a fizikai megsemmisítés a cél; kiválthatja a fizikai erőszakot a kommunikációs háború.

· A terrorizmus nem létezik kommunikáció nélkül.

· A háborúnak a szimbolikus üzenete a lényeg. A szimbolikus kommunikáció és a konfliktus szoros kapcsolatban vannak egymással: a szavak hatalmát hangsúlyozzák, pl. megnevezések, minősítések – önmagában konfliktust kiválthat, vagy átalakíthat. A másokról kialakított képet is befolyásolni akarják. Ezért van a diplomáciának speciális nyelvezete – amennyire lehet, egyértelmű legyen (explicit jelentés); ne lehessen számon kérni később semmit rajta.
· Információval való manipulálás: sok lehetőség a befolyásolásra.

· A különböző technikai eszközök más-más konfliktus típusokat tartanak fontosnak, megjeleníthetőnek. TV: látványos aktusok kiválasztása; mélyen fekvő konfliktusról azért nem számol be, mert nem tud róla képet adni.

· Hírérték és konfliktus sajátossága – minél inkább akció, annál inkább nagyobb médianyilvánosságot kap egy konfliktus.

· Kereskedelmi média fejlődése – infotainment vált jellemzővé. Más egy háború bemutatása most, vagy a II. vh. alatt; emberi történetek beemelése; jobban megszerkesztik a képi hatást.
· Közvélemény előkészítésében fontos szerepe van a médiának a háborúra – különleges esemény.
· Média és konfliktus sajátos kölcsönkapcsolata → javaslat: a sajtó tartalomelemzésével fel lehet készülni a következő konfliktusra.

A konfliktusban álló felek a világ ítélőszéke, közvéleménye elé viszik az ügyet

Nemzetközi média visszhangja – saját kormányzati politikájának megfelelően interpretálják; önálló életre kelhet egy sztori.

Torzító hatás léphet fel a média közvetítésnél: kultúrák közötti meg nem értés; egy tudósító másképp értékeli. Ez felerősítheti az ellentéteket – diszfunkcionális szerepe is lehet emiatt.

Kormányzati cenzúra is bekövetkezhet – első kézből szállító média; eleve torzított képet sugároznak.

Szabad információáramlás megszakadásához vezethetnek ezek a funkciók és diszfunkciók.

Az idő múlásával: (példa: a vietnámi háború elemzése)
· A kormányzat egyre inkább szeretné szabályozni a médiát, beleszólni a hírekbe.
· Közvélemény elégedetlensége – az újságírók ezt érzékelik. Gyanakvás a vezetéssel szemben; megjelennek az áldozatok.
· Háború-ellenes közhangulat alakulhat ki: minden változást támogat a média – ezt kezdik el támogatni.
· A konfliktus megoldása után – bűnbak: újságírók, pl. a vietnámi háború esetében is. A katonai vezetés a médiát tette felelősért azért, hogy elvesztették a háborút.
A katonai vezetés és a sajtó viszonyának formái:

· I. vh.: a tömeges kommunikáció elterjedt Európában. Első forma: az újságírókat besorozták katonának, haditudósítóként. Feladat: a katonák között fenntartsák a morált; tudósításokat küldjenek haza – a hátország támogatását is maguk mögött tudják. Elég negatívum közlése, hogy a katonákat sajnálják; de ne túl sokat a morál és a támogatás megőrzése érdekében a hátországban. Eléggé cenzúrázták a híreket. Katonai függelmi kötelékbe tartoztak – eszközök voltak a büntetésre. Az otthon maradt újságírókra is hatást gyakoroltak: bármikor besorozhatják őket. Tiltakoztak először a cenzúra, majd a háború ellen is – addigra már az egész háború demoralizálódott.
· II. vh.: a haditudósítók elkísérhették a csapatokat; nyilatkozatot kellett aláírniuk: saját felelősségre. További cenzúra a hazaküldött tudósítások esetében: a csapatok biztonsága érdekében. A saját területen szabadon mozoghattak, nem volt korlátozva az információhoz való hozzáférésük.

· 60-as évek: vietnámi háború: egy ideig támogatták az újságírók a hadviselést. Megjelentek a képek: már nem elégedtek meg az információkkal a katonai vezetéstől → információ-keresés, saját szakállukra. Indirekt módon veszélyeztették ezzel az amerikai katonák biztonságát. Fordulópont: a katonai és politikai vezetés saját kezébe vette az információközlést → hatást akartak rájuk gyakorolni.
· 1980. granadai invázió: az első néhány napban nem engedték be őket; információs zárlat. A háború első napjairól a katonák vették fel a képeket – katonai PR filmek voltak eleve (a Védelmi Minisztérium megbízására). A hadi zónából teljesen ki voltak tiltva az újságírók. Harcot egyáltalán nem mutattak – az invázió indokoltságát hangsúlyozták; kognitív információval. Saját PR: stratégia a közvélemény tájékoztatásában; kialakítottak egy hierarchiát.
· 1991. Öböl-háború: magas fokon centralizált nemzetközi hírszolgáltatás. 
· Megbíztak PR cégeket, hogy kidolgozzák a katonáknak, hogy hogyan jutassák el az információt. 
· Új típusú háború – műholdon közvetítették. 
· Szintén volt hierarchia – ki milyen hírhez juthatott hozzá. 
· Nem mutattak harci cselekményeket; nem mutathattak holttesteket – az egészet absztrakt szintre emelték; kivonták az emberi vonatkozásokat. 
· Totálisan ellenőrzött hírforrások; médialogikához igazítva (minden délután sajtótájékoztató); steril, tiszta háború. Tudatos dezinformálás. 
· A kommunikációs háborút szerves részként építették be a háborúba. 
· A CNN kiemelt szerepe: az egyetlen nemzetközi méretű, nemzetközi közönséghez szóló hírforrás; tőle vették át a híreket → CNN hatásnak nevezik; ő közvetített is az amerikai vezetés és Szaddam Husszein között. Nemzetközi és magánkézben való adó volt; Bagdadba küldtek egy tudósítót – nem tetszett a politikának, hogy Bagdadból közvetlenül tudósított. 
· Sárga szalagos mozgalom: katonákkal együttérzést vállalnak – szimbolikus.
· 2003. Iraki háború:
· Újdonság: beágyazott újságírók. A katonai vezetés manipulációs kísérletei kiderültek az Öböl-háború elemzésekor. Ezért még jobban visszaléptek: ehelyett megpróbáltak beépíteni egy belső cenzort, magukba az újságírókba. Katonai kiképzést adtak nekik 3 nap alatt – csak azért, hogy otthon írhassanak róla. Beavatottnak érezték magukat – mehettek a csapatokkal is; saját bőrükön érezzék a háborút. Csak a saját szemszögükből látták; nem ismerték az összefüggéseket, nem tudtak róla tudósítani. Hatás: a katonákkal lojalitást vállaltak (bajtársak); totális valóság. Érzelmi támogatást kaphattak az újságíróktól – katonákkal való együttérzés kialakítása; kis emberi történetek is hírértékűek. 
· Az emberek nem mindig akartak árnyalt (esetleg negatív) képet kapni – pozitív hírek legyenek (amerikai közvélemény). 
· Újdonság: professzionális ellenmédia kialakulása: Al Jazira – eredetileg amerikai támogatással; független kereskedelmi tévé létrehozása volt a cél. A saját kontextusokban értelmezte az eseményeket. Az USA támadta: propaganda; az Al Qaida szócsöve – bombázták a stúdiót is; sok arab ország vezetése is betiltotta a sugárzást. 
· Újdonság: infotainment megnyilvánulása: számítógépes játékként lehetett követni az eseményeket az interneten. 
· Katonák írtak a saját szemszögükből a háborúról – hatása felerősödhet, bizonyos kezekben, akik nagy közvéleményt tudnak biztosítani ezeknek.
A politikai vezetés a média ellenőrzését, kontrollját fenn akarja tartani krízis esetén. Érvek:

· Nemzetbiztonsági érdek – ne tudja meg az ellenség a gyenge pontokat, a támadásokat.
· A lakosság támogatásának megtartása; a hátország morális támogatása a harcokhoz és a választások esetére is.
· A sajtó nem kompetens ezekben a kérdésekben; nem értenek a hadászati, stratégiai és taktikai kérdésekhez
· A vezetés egységét biztosítani kell, mert a plurális támogatás megosztaná nemcsak a társadalmat, hanem a vezetést is. 

Új szabályok a jövő háborújában: (Öböl-háború után fogalmazták meg)

· A háborút úgy kell megvívni, hogy a nemzetközi kapcsolatokat a legkevésbé bolygassák meg
· A nyugati társadalmak társadalmi rendjét se zavarja meg
· Gyors és hatékony legyen háború
· Kerülje a politikai veszteségeket
· A sajtó minél kevesebb információt kapjon; kevés lehetősége legyen az interpretálásra
· A nemzeti egységet erősítő happening legyen

Ezeket nem igazán sikerült megvalósítani a mostani iraki háború alatt sem.
Propaganda elemzése – propaganda háború. Tanulságok: 
Az ideológia és a cél különbözőek voltak. 
· Az USA céljai: az USA domináns ideológiája (szabad vállalkozáson alapuló kapitalista gazdálkodás és a részvételen alapuló politikai demokrácia) érvényesüljön. Az országokat ebben a dimenzióban kell értékelni; a szabadságot is így kell megfogalmazni. Kuvaitot megtámadták, aki demokratikus ország volt – morális kötelezettsége Amerikának mellé állni. Szaúd-Arábia is demokratikus állam, ezért Amerika szövetségese. Irak a saját állampolgárait is megfosztja a szabadságjogoktól. Felszólították az iraki népet, hogy keljen fel a zsarnoka ellen – nem volt rá hajlandóság. (Ez az attitűd nem változott az amerikaiakban – most sem sikerült Irakban.)

· Irak célja: a pánarab egység; általában a nyugati (amerikai) hatás kiűzése (most is ez). Kuvaittal szembeni ideológia: Kuvait Irakhoz tartozik; ellopta az iraki olajat; dzsihádot kell indítani a hűtlen Kuvaittal szemben.
A propaganda kontextusa:

Irak: kiterjesztése a háborúnak (az Irán ellen folytatott 8 éves háború után); harcedzett sereg (USA: az iraki a 4. legnagyobb reguláris hadsereg – igazi siker a legyőzése).
Amerikai álláspont: a vietnámi háború nem ismétlődhet meg.
· Egyik oldalon sem vették figyelembe a másik kulturális sajátosságait.
· Diktatúrában sikeresebb az egyöntetű propaganda, mint a demokráciában.
· Célközönség: nem lehetett egyértelműen behatárolni; nem volt annyira rugalmas. Nem tudták megállapítani, hogy mit értek el a dezinformálással.
· Arabok: ha sokáig ellenállnak az amerikaiakkal, az már sokat számít.
· Napi ritmusban vívták a propaganda háborút: állandó médiafigyelmet kellett biztosítani.

Speciális technikák a hatás maximalizálására:

· A közönséggel rezonancia
· Bush-nak nehéz volt eladnia a háborút; nem tudták egyértelműen megmagyarázni. 
· Najira-eset: kuvaiti követ lánya – gyerekek bántalmazása (inkubátorokból kivették és a földhöz csapdosták a babákat); nem volt igaz (ott sem volt az említett gyerek) – utólagosan nem számít, hogy nem volt igaz („megeshetett volna”).
Hatékonyság: az USA-ban közvélemény-kutatások – támogatták az Öböl-háborút; egyet értettek, hogy korlátozni kell a média tevékenységét. 
„Állampolgárok a szabad Kuvaitért” mozgalom – kuvaiti kormány pénzelte.
A terror és a média kapcsolata
Első és átfogó tanulmány: Az erőszak, mint kommunikáció (1982.). Két fő ok:
· A médiában nagyfokú a koncentráció: nehéz hozzáférni, hogy az üzenetet eljuttassák. Sok csoport nem fér hozzá (nincs pénzük és hatalmuk)
· Erős verseny média területén: hírérték – szenzáció; véres konfliktus kell.
A terror és a média erősen összefonódott. Ennek okai, lépései:
· Hír: a hatalmon lévőkről szól.
· Első formája a terrornak: híres emberek megtámadása – többfajta hírérték egyesítése. Cél: közvéleményhez eljuttassa az üzenetét.
· A nagyközönséghez az akciók jobban eljutnak, mint a témák részletes – verbális – kifejtése; az egyszerű emberekhez akarnak eljutni az üzenetükkel. A szavak és eszmék nem elég jók a tömegekhez való eljutásban, hanem tettek kellenek.
· 1870-es évek: orosz módszer – összekapcsolás; forradalmak: a tömegekkel való kommunikáció egy formája. Már a cárok is alkalmazták – kisebbségek közötti feszültségek szítása. Üzenete: a rend nem megváltoztathatatlan – remény: lehet változásokat elérni; ilyen eszközökkel.
· Minél magasabb rangú egy áldozat, minél tökéletesebb a megvalósítás, annál nagyobb annak a propaganda hatása. Az elkövetőnek azonnal vállalni a felelősséget a nyilvánosság előtt: el kell mondania, hogy ő tette és, hogy miért tette. Bíróságra kell kerülnie az ügynek, ahol elmondhatja, kifejtheti a nézetét – ezt továbbította a sajtót. Büszke terrorista képe, aki vállalta a felelősséget – újságírók csodálata; pozitív kép (magányos hős).
Terrorizmus:
· A tettek és szavak kölcsönös átválthatóságát jelenti
· Az erőszak a magatartás megváltozását kényszerrel akarja elérni; a propaganda meggyőzés útján.
· A terror a kettő egyesítését éri el a cselekmények médiához való eljuttatásával

Államterrorizmus: az állam a polgárai vagy más nemzet polgárai ellen követ el erőszakot. Cél: szimbolikus büntetés.

Bumeráng-hatás: nem érik el a kívánt célt, pl. Ciprus.
