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Koszonetnyilvanitas

Sokaknak tartozok koszonettel azért, hogy e disszertacio elkésziilhetett.

Kiss Balazs szobajaba 2011-ben kopogtattam be azzal, hogy egyetemi
¢vfolyamdolgozatomat az interneten zajlo allampolgari kommunikaciordl szeretném irni.
Balazs el0szor az egyetemi évfolyamdolgozat, majd az alapszakos szakdolgozat
konzulenseként, végiil e disszertacid témavezetdjeként hosszu éveken at nélkiilozhetetlen
segitséget nyujtott a témaval kapcsolatos kutatasaimban. Azért is halaval tartozom neki,
mert nélkiile aligha gondoltam volna tudoményos pélyara, 2012-ben az 6 hivasara
keriiltem ugyanis gyakornokként az MTA TK Politikatudomanyi Intézetébe, ahol azota
is egyiitt dolgozunk. Politikai kommunikéciorol valdo gondolkodasomra munkéssaga

rendkiviil nagy hatast gyakorolt, ami jelen disszertaciobol is kideriil.

Témavezetdm utan e disszertacid elkészitésében a legtobb segitséget kollégamtol, Papp
Zs6fiatol kaptam, akitdl a legaprobb technikai kérdésektdl az atfogod tartalmi kérdésekig
mindig tudtam segitséget és tandcsot kérni. Javaslatai jelentésen formaltak a disszertacio

tartalmat, a kutatas empirikus kivitelezésében kiilondsen sokat koszonhetek oOtleteinek.

Halaval tartozom Szabd Gabriellanak is, akivel szamos kutatdsban dolgoztam egyiitt az
évek soran. A vele végzett kozos munkan keresztiil rengeteget tanultam a publikalas,
kiilonosen a nemzetkozi publikdlds mikéntjérél, a tudoményos vildag mukodésérol.
Segitsége nélkiil még ma is nehezen tdjékozodnék a nemzetkdzi és hazai tudomany

Osszetett vilagaban.

Sokat tanulhattam minden tarsszerzémtol, akikkel az elmult évek soran egyiitt kutattam,
¢és kozos tanulmanyokat publikaltam. A mar emlitett Szabd Gabriella mellett ezért
koszonettel tartozom Antal Annanak, Bata Attilanak, Farkas Attilanak, Farkas Xénianak,
Mihalyffy Zsuzsannanak, Nébelek Fruzsindnak, Ov Cristian Norocelnek ¢és Somodi

Danielnek.

A mar felsorolt kollégakon kiviil a disszertacid kutatasaival kapcsolatos tanacsokért,
kommentekért, illetve Gtletekért sokat koszonhetek Patkos Veronikanak, Szép Viktornak,
Molnar Csabanak, az MTA TK PTI Politikai Viselkedés osztaly dolgozoinak, a
disszertacid munkahelyi vitajan opponensként kozremiikodé Bajomi-Lazar Péternek és
Viarnagy Rékanak, illetve minden anonim birdlonak, aki a disszertacid egyes részeibdl

késziilt folyoiratcikkek kapcsan értékes észrevételeket fogalmazott meg. Szintén halas



vagyok az MTA TK PTI és a BCE Politikatudoményi doktori iskola volt és jelenlegi
vezetdinek, Baldzs Zoltannak, Boda Zsoltnak, Kordsényi Andrasnak ¢s Szabod
Andreanak, akik minden tamogatast biztositottak a disszertacio elkészitéséhez.
Koszonettel tartozom Timér Eszternek és Simon Agnesnek is, akik magas szinvonalt
nyelvi lektori segitsége nélkiil a disszertacid egyes fejezetei nem jelenhettek volna meg
nemzetkozi folydiratokban. Végezetiil, e disszertacidé nem késziilhetett volna el a Central
European University (CEU) magyarorszagi jelenléte nélkiil. A CEU konyvtara altal a
nemzetko6zi szakirodalomhoz biztositott hozzaférés nélkiilozhetetlen volt e kutatasban, az
ott dolgozd kollégak szakmai munkassaga és teljesitménye pedig a szerzore személyes

ismeretség nélkiil is rendkiviil motivaléan hatott.

A legnagyobb koszonettel azonban csaladomnak tartozom. Sziileim aldozatvallalasa és
testvéreim tamogatasa nélkiil nem keriilhettem volna tudomanyos palyara. Feleségem,
Anna, és kislanyom, Panni pedig egyetemi éveim kezdetétdl biztositjak a nyugodt, boldog
¢s kiegyensulyozott csalddi hatteret, ami nélkiil nehéz évekig tartd elmélyiilt
kutatomunkat folytatni. K6szonom Nekik a hatalmas tlirelmet, amit e munka elkészitése
alatt tanusitottak irdnyomba, és remélem, e disszertacid iddvel legnagyobb kritikusomat,

Pannit is meggydzi arrol, hogy valoban tudomannyal foglalkozom.



Bevezetés

A kozosségi oldalak a mai ember életének integrans részeivé valtak. Ezek a platformok,
kiilonosen a Facebook, az emberek tobbsége szamara a tarsas kapcsolatok, a
kikapcsolodas, a vilagrol vald tajékozodas egyik kozponti, az offline valdsaggal
szervesen Osszekapcsolodo terepének szamitanak. Az okostelefonok elterjedésével
raadasul a kozosségi médiaban valo jelenlét id6hoz és térhez kotottsége is megsziint,
,,soha nem 1épiink ki a halozatokbol és a haldzatok sem Iépnek ki bel6liink™ (Castells,
2008: 448-449.). A k6zosségi oldalak elterjedésének tarsadalmi-kulturalis valtozasokban
jatszott szerepe nem lebecsiilendd. Nicolas John (2013) példaul meggydzden mutatta be,
hogy a korabban konkrét jelentéssel rendelkez6 ,,megosztas” fogalma a kozosségi média
térnyerése miatt hogyan valtozott modern vildgunk mindent &tfogd kulturélis
imperativuszava. A megosztas fogalmat tobbé nem kizarolag konkrét targyakkal
kapcsolatban hasznaljuk: Iényegében mindenre alkalmazhato, hiszen minden
megoszthatdva valt, sot, targy nélkiil, onértékként is rendszeresen felbukkan. Hasonld, a
platformon talmutato jelentOségre tett szert a lajkolas fogalma, ami a ,kultira minden
szegletébe elér, hatast gyakorolva ezaltal a tarsadalom szovetére is”? (van Dijck,

2013:66).

A kozosségi oldalak a politikanak is fontos terepeivé valtak. Az elmult néhany év kozéleti
diskurzusai tele vannak a kézosségi média politikat atformald hatasaival kapcsolatos
interpretaciokkal, talalgatasokkal, reményekkel, vadakkal, félelmekkel. Barack Obama
2008-as gydzelme ota alig van olyan politikai torténés, mellyel kapcsolatban ne vetddne
fel a kozosségi média abban jatszott szerepe. Az aktudlis kontextustdl fliggden tekintették
mar forradalmi eszkoznek, valasztasi csodafegyvernek, a politikai- ¢és médiaelitek
duopdliumat megtord alkalmazasnak, az allampolgari kozvetlen politikai részvétel vagy
éppen a deliberacid megteremtdjének, mikdzben masok az alhirek terjedésének fo
feleloseként, vagy éppen a hatalmukkal visszaéld, azt politikai célokra felhasznalod
multinacionalis cégek haldzataként jelenitették meg e platformokat. A disszertacid
szlikebb témajanak szamitdo politikusi kommunikaciora gyakorolt hatasokkal
kapcsolatban is szamtalan spekulacio cirkulal a kozbeszédben, kiilondsen Donald Trump

2016-o0s amerikai elnokké valasztasa 6ta. Azt azonban kevesen tagadjak, hogy kdzosségi

1, We never quit the networks, and the networks never quit us”. A disszertacié soran minden idézet
sajat forditas.

2 . ...whose impact reaches beyond Facebook proper into all corners of culture, affecting the very fabric
of sociality.”.
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oldalakon zajlo6 politika valamiképpen hatdssal van a politikai ¢let egészére, azon beliil is

a politikusok kommunikaciojanak mitkodésére.

Kiilonoés modon e kevesek kozé tartozik az empirikus szakirodalom jelentds része.
Mikozben a kozéleti diskurzus a politika kozosségi oldalak miatti megvaltozasanak
kiilonbozo elképzelései felett lamental, a szakirodalomban a korai internet €és politika
kapcsolatat vizsgalo kutatasokat meghatarozo ,,politics as usual” felfogés uralkodott el.
Kiillondsen igaz ez a disszertdcid altal vizsgélt terililetre, a politikusok
kommunikéciojanak szakirodalmara. A kutatdsok jelentds része szerint a kozosségi
oldalak elterjedése a varakozasok ellenére sem eredményezett jelentds valtozéast a

politikai kommunikacié miikodésében.

Disszertaciomban amellett érvelek, hogy e konkluzié annak koszonhetd, hogy a
szakirodalom jelentds részét nagyon sziik fokusz jellemzi, és egy-egy aspektus részletes
vizsgalata koti le, mikdzben fontos, a politikai kommunikacio miikodését alapjaiban
érintd kérdések szinte teljesen figyelmen kiviil maradnak. A kozdsségi oldalak politikai
kommunikéciora gyakorolt hatdsait vizsgalo kutatasok ritkan tesznek kisérletet arra, hogy
a politikai kommunikacio egésze feldl vizsgaljak e platformok szerepét, ehelyett ezen a
terepen is az internet és politika kapcsolatat kutato szakirodalom régi kérdéseit és elméleti

megkozelitéseit alkalmazzak.

Ez véleményem szerint két okkal magyarazhat6. Az elsé ok technikai: a folydirat-
cikkekre épiilé tudomanyos publikacios tevékenység kevéssé teszi lehetoveé a vizsgalt
jelenségek mélyebb elméleti beagyazasat, kevés tere nyilik a szerzéknek 1j aspektusok
megjelenitésére, és a téma tagabb szakirodalomhoz kapcsolasara. A masik ok kifejezetten
a politikai kommunikacié-kutatas jellegével fligg Ossze: a politikai kommunikécid
makroszinten elmélethidnyos teriiletnek szamit, a szakirodalmat a részjelenségek
aprolékos, a tagabb Osszefiiggésbe viszont kevésbé bedgyazott kutatasa jellemzi. A
politikai kommunikacié fogalma, elmélete vagy akar torténete ritkan jelenik meg a
szakirodalomban, igy nem is allnak rendelkezésre azok a fogalmi kapaszkodok, amelyek
lehetdvé tennék az egyes jelenségek a politikai kommunikécidé tagabb Osszefiiggés-
rendszerébe valo bedgyazasat. Evtizedeken keresztiil nem kiilonosebben zavarta a
részjelenségek kutatoit ez a hianyossag, az elmult években azonban komoly
valsagdiskurzus bontakozott ki a politikai kommunikacié kutatdsdban. A teriilet

legmeghatarozobb kutatéi sorra publikaltdk vészharangot kongatd irdsaikat, amellett
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érvelve, hogy a modszertanilag homogenizalddott, elmélethianyos teriilet nem képes
megbirkozni az egyre gyorsabban valtozo valosag altal allitott kihivasokkal. Ezen érvelés
szerint a szakirodalom a rendelkezésre allo empirikus és fogalmi készletre tamaszkodva
nem képes értelmezni a politikai kommunikacié gytijtéfogalma ala tartozo jelenségeket
(a valsagdiskurzus néhany fontosabb munkaja: Bennett - lyengar, 2008; Nielsen, 2014;
Karpf et al, 2015 vagy korabban Chaffee — Metzger, 2001).

Természetesen a modern empirikus tarsadalomtudomany értékét éppen a részjelenségek
részletes, az arra fokuszalo szakirodalommal szoros diskurzust folytatd vizsgalata adja
meg. Ez azonban nem zarja ki azt, hogy a kutat6 a relevans kérdések korét egy tagabb
Osszefiiggésrendszerbe, jelen esetben a politikai kommunikicio egészébe agyazva
hatarozza meg, az eredményeket pedig arra vonatkoztatva interpretalja. Jelen kutatas erre
tesz kisérletet: egy részjelenség, a politikusok altal kozzétett Facebook-tartalmak kapcsan
megfigyelhetd allampolgari reaktivitas aprolékos empirikus vizsgalatat végzi el, de a
kutatési kérdés relevanciajat a politikai kommunikacié egésze feldl hatdrozza meg. A
folyoirat publikaciokkal ellentétben a disszertacid nagyobb teret enged e munka
elvégzésére, ezaltal mod nyilik azon fogalmak felhasznalésara, illetve megalkotasara,
amelyek keretein beliil a politikai kommunikacio egésze értelmezhetd, a vizsgalt jelenség

elhelyezhetd lehet.

A disszertacio tehat a politikusi kommunikéacioval kapcsolatos allampolgari reaktivitas
miikodését, illetve annak hatdsait vizsgalja. A kérdés relevanciajat a politikai
kommunikacio szerkezetének atalakulisa indokolja. Ervelésem szerint a kozosségi
oldalak elterjedésének egyik lényeges kovetkezménye az allampolgari kommunikacié a

politikai kommunikacio egészében valo felértékelddése.

A stratégiai kommunikaci6 a politikai kommunikaciés halézat az allampolgarok politikai
tajékozodasdban fontos szerepet jatszd szereploinek reakcidin keresztiil tudja elérni
céljat, a politikai viselkedésre vald hatasgyakorldst. A politikai kommunikécio
torténetének kiillonbozo idészakaiban eltérd szerepldk toltottek be fontos szerepet ebben
a haldzatban. A kozosségi média elterjedése eldtt a média reakcidi szamitottak igazan,
emiatt a politikai szereplok kommunikacidjukat a média igényeihez igazitottak, és olyan
megnyilatkozasokra torekedtek, amelyek nagyobb eséllyel képesek kivaltani a média
reakcioit. A kozosségi oldalak elterjedésének koszonhetéen megvaltozott politikai

kommunikacios kornyezetben az allampolgari reakciok kivaltasanak jelentsége IS
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megnd. A kozosségi oldalakon az allampolgari reakcidk a tartalmak virdlis, ,,szajrol
szajra” terjedését teszik lehetove, ez pedig jelentds elérést biztosithat a politikusi tizenetek
szamara. Mikozben arrdl sokat tudunk, hogy a média kommunikacioja hogyan miikodik,
milyen tartalmakra reagalnak a médiumok, az allampolgari reaktivitas jellegzetességeirdl
nagyon korlatozottak az ismereteink. Ha azonban igaz az, hogy az allampolgari
reaktivitas jelentdsen felértékelddott a politikai kommunikéci6 univerzuman beliil, akkor
ez a tény hosszutavon jelentdsen megvaltoztathatja a politikai kommunikacio, és ezaltal
a politika mikodését. Mivel az allampolgéarok feltehetéen masként kommunikalnak
politikardl, mint a média, az allampolgari reakciok kivaltasara alkalmas kommunikécio
sok tekintetben eltérhet a médiareakciok elérését célzo megnyilatkozasoktol. Ezért van

sziikség az allampolgari reaktivitds miikodésének megismerésére.

A disszertacid a 2014-es magyarorszagi orszaggyiilési valasztasok kampanya soran
vizsgalja a viralis politika miikodését. A kutatds kozponti kérdése, hogy milyen tartalmak
a legsikeresebbek a vdalasztok reakcidinak, azaz lajkjainak, kommentjeinek ¢és
megosztasainak kivaltasaban a legnépszeriibb magyar k6zosségi oldalon, a Facebookon.
Az empirikus vizsgalat arra a kérdésre is valaszt keres, hogy milyen hatdssal vannak e
reakciok a politikusok valasztasi eredményére, van-e barmilyen kimutathat6é hatdsa a
Facebook-kampanynak. E kérdésekkel 0Osszefiiggésben a politikusok Facebook-
hasznalatdnak mint4zataira is kitér az elemzés. Bar a vizsgalt eset nem a legalkalmasabb
annak a kérdésnek a megvalaszolasara, hogy vannak-e jelei a politika viralizalodasanak,
azaz a politikusok allampolgari kommunikacidhoz val6 igazodasanak, a disszertacio a
képviseldjeloltek itt vizsgalt mintdjara vonatkoztatva ezzel kapcsolatban is tesz eldzetes

megallapitasokat.

E kérdések megvalaszolasa érdekében a disszertacié empirikus kutatdsa harom, e célbol
l1étrehozott adatbéazisra tdmaszkodik. Ezek tartalmazzak az egyéni valasztokorzetek elsd
harom helyén végzett valamennyi, Facebook oldallal rendelkezd képviseldjeldlt a
kampéany utolsé két hetében kozzétett Osszes posztjanak elére meghatarozott
kategoriarendszer szerinti kddolasat (1. adatbazis), ennek az adatbazisnak a jeldltek
szintjén aggregalt, €s egyéb jeloltszintli adatokkal kiegészitett valtozatat (2. adatbazis),
illetve a megosztasok terén legsikeresebb, virdlis posztok megosztasainak jellemzdit (3.
adatbazis). A kutatasi kérdésekre kvantitativ és kvalitativ tartalomelemzés segitségével

kisérlek meg valaszokat adni.
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A disszertacio harom nagyobb részbdl all. Az elsé rész a kutatds kontextusat, a masodik
az elméleti keretét, a harmadik pedig az empirikus vizsgalodast mutatja be. A disszertacio
kontextusanak részeként az elsd fejezet kisérletet tesz a politikai kommunikacid
fogalmanak meghatarozasara, valamint torténetének rovid felvazolasara. Ezt a web 2.0, a
kozosségi média, a kozosségi oldal és a Facebook fogalmainak bemutatdsa koveti. A
fejezet segitségével az olvasoé képet kap arrdl, hogy mit is jelentenek ezek a fogalmak,
hogyan kapcsoldédnak egymashoz, és melyek azok a jellemzoik, amelyek a kutatas
szempontjabol is relevancidval birnak. A harmadik fejezet a disszertacidé sziikebb
témajanak, a politikai szereplok kozdsségi oldalakon folytatott tevékenységének
szakirodalmat mutatja be. Ez a fejezet vilagit ra a politikai kommunikacié tagabb
kontextusdhoz kapcsolas hianyabol fakado problémdkra, a szakirodalom fokuszanak

szlikosségére.

Az elméleti rész célja, hogy a vizsgalt problémat, a politikai szereplok kozdsségi média
tevékenységét, a politikai kommunikaci6 egészén beliil értelmezze, és ennek segitségével
kijelolje a kutatas kérdéseit, igazolja azok relevanciajat, valamint ramutasson a kutatas
tétjére. Ehhez elsé lépésben kisérletet tesz a politikai kommunikacio holisztikus
értelmezését lehetdvé tevd sematikus modell megalkotasara. E héalozatként leirt modell
alkalmasnak mutatkozik a politikai kommunikacié torténeti dinamikajanak
megragadasara, a kutatott jelenségek a politikai kommunikacio szerkezetén beliili
elhelyezésére. A kovetkezd fejezet e modell fogalmi készletére tdmaszkodva annak az
allitasnak az igazolasara torekszik a szakirodalom alapjan, miszerint a kozosségi oldalak
térnyerése miatt a politikai kommunikacids halozat szerkezetén beliil az allampolgari
kommunikacio jelentdsége felértékelodott. Az elméleti rész harmadik fejezete azzal
foglalkozik, hogy a politikai kommunikacié szerkezetének ilyen jellegli megvaltozasa
milyen hatdssal lehet a stratégiai kommunikdcidé miikodésére. A média
kommunikécidjahoz igazodo6, annak reakciodira hatni kivand politikusi kommunikacio
viralizdcié terminusat, amely az allampolgari kommunikaciot €s reakciokat célzéd
kommunikéacié megragadaséra szolgal. Ez alapjan a fejezet megfogalmazza a fentiekben
mar bemutatott kutatdsi kérdéseket. A teoretikus rész utolsd fejezete a kozdsségi
oldalakon foly6 allampolgari reaktivitas értelmezését eldsegité elméleti koncepciot, a

Bennett és Segerberg (2013) nevéhez fiz6d6 konnektiv cselekvés elméletét mutatja be,
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majd ezen elmélet és a kutatasi kérdések szempontjabdl relevans szakirodalom

segitségével megfogalmazza a hipotéziseket.

Az empirikus rész a modszertan bemutatdsa utdn négy, egymadssal Osszekapcsolodo
empirikus kutatasbol all. Az elsé kutatds a politikusok Facebook-hasznalatdnak fobb
jellemzoit foglalja 0ssze leird elemzés segitségével. A masodik kutatas tobb mint 7000
Facebook poszt kvantitativ elemzésén keresztiil vizsgélja a posztok 37 formai és tartalmi
jellemzdjének a Facebook harom reakcidéformajara, a lajkokra, a kommentekre és a
megosztasokra gyakorolt hatdsit. A harmadik kutatds a megosztdsok szempontjabol
kiilondsen sikeres 25 virdlis posztra és azok megosztasaira fokuszal. E virdlis posztok
jellemzdinek kvalitativ vizsgalata elmélyiti és arnyalja a megel6z0 fejezet kvantitativ
eredményeit, a megosztasok elemzése pedig a tartalmak terjedésének mikéntjérol arul el
fontos részleteket. Az utolsé empirikus fejezet azt vizsgalja meg, hogy a reakciok
kivaltasa hozzajarul-e a képvisel6jelolt valasztasi eredményéhez, van-e tehat kapcsolat a
Facebook-teljesitmény ¢és a valasztasi eredmény kozott. A disszertacio ezt kovetben a

konkluzio fejezetben vonja le a kutatas tanulsagait.
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l. Kontextus

1. Politikai kommunikacio fogalma és rovid torténete
Bar a politika kommunikécios vetiilete mar az okori (pl. Platon, Arisztotelész, Cicero) és
a kozépkori (pl. Machiavelli) szerzoket is foglalkoztatta, a politikai kommunikécio
tudomanyos kutatasdnak gyokerei a XIX. szdzad végére (pl. Tarde, 1898), de inkabb a
XX. szazad elejére (pl. Lipmann, 1922; Lasswell, 1927, Lazarsfeld et al, 1944) tehet6ek.
A korai érdeklodést azonban évtizedes pangas kovette, és a teriilet tudomanyos igényti
vizsgalata csak a ’70-es évek kozepén kapott 0j erdére. Ekkor azonban a politikai
kommunikécio-kutatas hamar az intézményesedés utjara 1épett, és a politikatudomany
illetve a kommunikaciokutatas kozott elhelyezkedd, 1) aldiszciplinaként jelenitette meg
Onmagat (a teriilet torténetérol részletesebben lasd: Reinemann, 2014 vagy Rogers, 2004).
A terliletet azonban nagyfoka tagoltsdg jellemzi: foként egyes jelenségekkel,
részteriiletekkel foglalkozik, mely kutatasi irdnyok kozott meglehetdsen kevés interakcio
talalhato (Blumler, 2015, 2017). A részteriiletek aprolékos vizsgéalata mellett a politikai
kommunikaci6 egészére joval kevesebb tudomanyos reflexio6 iranyul. Ez a hiatus tobbek
kozott a fogalom meghatarozasdnak nehézségébdl fakad. Az egyes részjelenségek
viszonylag konnyen definidlhatoak, lehatdrolhatdéak, de ez aligha igaz a politikai
kommunikaci6 fogalmara. A terminologiai tisztazatlansag azzal a kovetkezménnyel jar,
hogy a politikai kommunikaci6 sokkal inkdbb egy tudoméanyteriiletet lehatarolo
gytijtéfogalomként funkcional, nem pedig olyan 6nall6 kutatési teriiletként, amely sajat,

nem csak részjelenségek szintjén értelmezhetd elméletekkel rendelkezik.

A részjelenségek pusztan onmagukban valo vizsgalata egyre kevésbé tarthato, hiszen —
ahogy arra Jay Blumler, az intézményesiilt politikai kommunikécio-kutatas egyik alapitd
atyja felhivja a figyelmet — a politikai kommunikécié egy elemének megvaltozasa
valtozasokat idéz el6 a tobbi elemben is (Blumler, 2015). Tehat mig a kutatasban
egymastol fliggetlen jelenségek diszciplinaris konstrukcidjanak tiinik fel a politikai

kommunikacid, a valésagban ezek a jelenségek erésen Osszefliggenek egymassal.

Ha azonban a politikai kommunikacié atfogobb értelmezési keretébe kivanjuk agyazni a
vizsgalt jelenséget, eldszor a politikai kommunikacié fogalmat kell meghataroznunk.
Jelen fejezet elsO, terjedelmesebb része ezzel a kihivéassal kivan szembenézni, és a

szakirodalomban megjelené meghatarozasok attekintése utan lefekteti a disszertacio
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soran alkalmazott definiciot. Ezt kovetden rovid €s vazlatos kitekintést nyajt a politikai
kommunikécio elmult évtizedeinek torténetére annak érdekében, hogy a vizsgalt jelenség
torténeti perspektivaban is elhelyezhet6 legyen. Az itt bemutatott fogalmi és torténeti

megallapitasokra az elméleti rész fejtegetései nagymértékben tamaszkodnak.
A kihivas — a definialas nehézségei

A részjelenségek koré épiilt kutatas egyik kovetkezménye, hogy mig az egyes jelenségek
kapcsan alaposan definialt, empirikusan is alkalmazhat6 fogalmak allnak rendelkezésre,
ugyanez korantsem mondhato el a politikai kommunikéci6 fogalmarol. A legtobb kutatas
nem is tesz kisérletet a definiciora, 1évén a vizsgalt jelenség tagabb bedgyazasanak igénye
fel sem meriil, de a kisszam, a teriiletre altalanosabban reflektdld6 munka sem jutott
kozos, széles korben elfogadott definicidig. Ez nem véletlen, hiszen a szdkapcsolatot
alkotd6 mindkét fogalom sokféleképpen definialt, vitatott, jelentésiik pedig szinte

korlatlanul tagithato.

A fogalom formai 6sszetevdje, a kommunikaci6 talan a konnyebb eset, bar az egymassal
versengd definiciok itt is évtizedek oOta jelen vannak (lasd pl. Dance, 1970). A
kommunikéaci6 fogalma legéltalanosabban egy kozld és egy fogado kozott, jelek
segitségével folytatott informaciocsereként hatarozhatdé meg. A parttalanna valast
azonban ez a definicidé sem tudja elkeriilni, hiszen jellé nagyon sok minden vélhat: a
nyelvi eszk6zokon tal gesztusok, megjelenések, stilusok és még sok egyéb tényezo,

amely a koz16t61 — akar akaratan kiviil is — jelentéseket tovabbit a befogado felé.

A sz00sszetétel tartalmi dsszetevdje, a ,,politikai” esetében még nehezebb egyszerii és jol
alkalmazhat6 meghatdrozast adni. A politika eredenddéen a koziligyek tartomanya, a
koziigyek meghatarozasa, a koz- a maganszféra elkiilonitése azonban mar vita,
lényegében politikai kiizdelem targya. Foucault irja egy helyen a politikai tartalmi
meghatarozasara kisérletet tevd Carl Schmitt-el vitatkozva: ,,[s]lemmi sem politikai, de

minden politizalhaté, minden politikaivéa valhat.®” (Foucault, 2007: 505).

A politikai kommunikacié definidldsdnak nehézségét tehat az adja, hogy a szoosszetétel
mindkét elemérdl elmondhatd, hogy szinte barmit jelenthetnek: minden lehet
kommunikécidé és minden lehet politikai. Nem nehéz belatni, hogy ebbdl az kovetkezik,

hogy barmilyen elméletileg védhetd definicio empirikusan hasznalhatatlan lesz, és

3 (...) nothing is political, everything can be politicized, everything may become political.”
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forditva, barmely empirikusan alkalmazhatd6 meghatarozas elméletileg nehezen
igazolhat6, hiszen sziikségszeriien kirekeszt olyan jelenségeket, amelyek elméleti
szempontbol politikai kommunikdcionak szdmitananak. Lassuk, milyen véalaszok

szilettek erre a kihivasra a szakirodalomban!
Politikai...

Harold D. Lasswell még nem a politikai kommunikacié terminusaval foglalkozott,
kiilonb6z6 munkaiban azonban a fogalom mindkét 0sszetevdjét hasonld logika mentén
definialta. A politika fogalmanak meghatarozasat mar az ezzel foglalkoz6 konyvének
cimében elvégzi, €s azt allitja, hogy a politika nem jelent mast, mint hogy ki, mit, mikor,
hogyan kap (Lasswell, 1936). T6bb mint egy évtizeddel késdbb a kommunikaciot is
definialja: eszerint a kommunikdcio azt jelenti, hogy ki, kinek, milyen csatornan keresztiil
mit és milyen hatassal mond (Lasswell, 1948). Mindezek alapjan Jamieson és Kenski
(2017) kisérletet tettek a két meghatarozas Osszekapcsolasara és levezették Lasswell
tanulményozasa, hogy ki, mit, mikor és hogyan kap azaltal, hogy mit, milyen csatornén,

kinek és milyen hatassal mond™ (p. 4.).

Az els6 ismert, mar valdban a politikai kommunikécié fogalmara vonatkozé definicio jo
par évvel késObbrdl, egy politikai magatartassal foglalkozd kézikonyvbdl (Political
Behavior) szarmazik, melyben a szerzOk a politikai kommunikaciot egy olyan
folyamatként hatarozzdk meg, ,amelyek politikai hatdsokat mozgodsitanak ¢és
kozvetitenek a formalis kormanyzati intézmények €s az allampolgari szavazo1i magatartas

kozott™ (Eulau et al, 1956: 175, idézi: Nimmo — Sanders, 1981: 12).

Mindkét korai definiciora igaz, hogy els6édlegesen a hatasra helyezik a hangsulyt,
lényegében ez adja meg a tétjét a politikai kommunikécio kutatasdnak. Azt is érdemes
latni, hogy mig a Lasswell alapjan konstrualt definici6 kisérletet tesz a ,,politikai” tartalmi
meghatarozasara, addig a Political Behavior definicidja ezt 1ényegében a politikai

hatassal azonositja: politikai kommunikécid az, ami politikai hatast gyakorol.

4 (...) political communication as the study of who gets what, when, (and) how by saying what, in which
channel, to whom, with what effect”

5 [processes] by means of which political influences are mobilized and transmitted between formal
governmental institutions, on the one hand, and citizens voting behavior, on the other hand”
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Utobbi megoldas népszeriivé valt a késobbi definicios kisérletekben is: a ,,politikai”
meghatarozasa eldl szamos definici6 a politikai hatdsra val6 hivatkozas segitségével tér
ki. Graber és Smith (2005) példaul arrdl ir, hogy a politikai kommunikacié kutatdsa a
politikara potencialisan jelentdés kozvetlen vagy kozvetett hatdst gyakorld tizenetek
konstrukciojaval, kiildésével, fogadasaval és feldolgozéasaval foglalkozik (p. 479).
Richard Perloff (2014) pedig egy olyan folyamatként hatdrozza meg a politikai
kommunikéciot, amely altal ,,a vezetok, a média vagy az allampolgarok altal alkalmazott
nyelv és szimbolumok szandékolt vagy szandékolatlan hatast gyakorolnak egyének
politikai kognicidira, attitlidjeire, magatartasara vagy olyan kimenetelekre, amelyek

hatnak egy nemzet, egy allam vagy egy kozosség kdzpolitikajara.”® (p. 30).

A hatas segitségével torténd definialas érthetd abbdl a szempontbol, hogy a politikai
kommunikécio-kutatast valoban a hatds érdekli elsdsorban, és ez legitimalja helyét a
politikatudomanyon beliill. A kommunikéacié addig és annyiban érdekes, amennyiben
hatast gyakorol a politikai folyamatokra. Nem véletlen, hogy a korai politikai
kommunikécio-kutatasok a két vilaghaboru kozott, a propaganda sikerét tapasztalva
lattak  napvilagot, majd a média- ¢és  kampanyhatdsok jelentOségének
megkérddjelezddésével (lasd: Lazarsfeld et al, 1944; Klapper, 1960) hosszu idére

eltiintek a politikatudomany napirendjérdl.

Az ilyen tipusti definicioknak azonban sulyos hatranya, hogy empirikusan aligha
alkalmazhatdak, hiszen éppen az empirikus kutatds feladata a hatast gyakorld
kommunikaciok azonositasa. A graber-i definicidé ezen a potencialitas fogalmanak
bevezetésével lazit, hiszen ha a politikai kommunikéci6 targyanak tekinthetiink barmit,
aminek potencidlisan politikai hatasa lehet, akkor az mar az empirikus kutatas lefolytatasa
eldtt is meghatarozhato. A potencialitas ugyanakkor parttalanna is teszi a fogalmat. Talan
nem mer¢sz a feltételezés, hogy a nézdket egyéni magatartasok €s karakterjegyek alapjan
szavazasra 0sztonz0 valosagshow-k, vagy a kdzérzetet és nemzeti biiszkeséget jelentdsen
befolyasolni képes sporteredmények még politikai tartalom hidnyédban is potencidlisan —
vagy akar ténylegesen - hatast gyakorolhatnak politikai attitidokre, benyomasokra,
érziiletekre. Mégis kétséges, hogy az ilyen ¢és ehhez hasonld kommunikiciokat

onmagukban politikai kommunikaciénak, vagy — Graber szohasznalatdhoz hilen — a

& ,Political communication is the process by which language and symbols, employed by leaders, media,
or citizens, exert intended or unintended effects on the political cognitions, attitudes, or behaviors of
individuals or on outcomes that bear on the public policy of a nation, state, or community.”
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politikai kommunikéacio-kutatds altal vizsgdlandd6 kommunikacioknak kellene-e
tekinteni. Itt az a kérdés vethetd fel tehat, hogy az az érv, hogy valami hatasain keresztiil
esetlegesen politikaiva valhat elegend6-e ahhoz, hogy a politikai kommunikacié részének

tekintsuk?

A definiciok egy masik csoportja a ,,politikai”-t a relevans aktorok meghatarozasan
keresztiil értelmezi. Igy nem magat a politikait kell definialni, hanem csak azokat az
aktorokat, akiknek kommunikacidja szerepiikb6l adéddan politikainak mindsiil. Pippa
Norris (2001) példaul ugy hatdrozza meg a politikai kommunikéciot, mint ,,a politikusok,
a hirmédia és a nyilvanossag kozotti informaciddramlés interaktiv folyamata. Ez a
folyamat miikodhet feliilrdl lefelé, a korméanyzati intézményektdl az allampolgarok felé,
horizontalisan a politikai aktorok kozotti kapcsolatokban ¢és lentrdl felfelé, a
kozvéleménytél az autoritasok iranyaba”’ (p. 11631). Gianpietro Mazzoleni (2006)
hasonloképpen definidlja a fogalmat: ,,a politikai kommunikécio a politikai rendszer, a
média rendszere ¢és az allampolgar-valasztopolgar altal 1étrehozott kdzérdeki és politikai
tartalmak cseréje és konfrontacioja” (p. 28). Dominique Wolton (1990:12) szerint a
politikai kommunikaci6 ,,az a tér, ahol az a harom szerepld cseréli ki egymasnak
ellentmond6 nézeteit, amelyek torvényesen €s nyilvanosan fejezhetik ki véleményiiket a
politikaval kapcsolatban, ezek pedig a politikusok, az ujsagirok és a kozvélemény-
kutatasok révén a kozvélemény”.® A National Communication Association politikai
kommunikécio divizidja a kdvetkezd definiciot rogziti: ,,allampolgarok, egyéni politikai
szereplok, koz- és kormdnyzati intézmények, médiumok, politikai kampanyok,
lobbiszervezetek, tarsadalmi mozgalmak kommunikacios aktivitasa”® (lasd: Jamieson —
Kenski, 2017: 3). Claes De Vreese (2006) szerint a politikai kommunikacio a ,,politikai
aktorok, a média és az allampolgarok kozotti interakciokra fokuszal” €s azt vizsgalja,
hogy ezek az aktorok hogyan, mikor és milyen koriilmények kozott konstrualjak meg

iizeneteiket, milyen hatasok érik az allampolgarokat és politikai aktorokat.® (p. 8.).

7, Political communications is an interactive process concerning the transmission of information among
politicians, the news media and the public. The process operates down-wards from governing institutions
towards citizens, horizontally in linkages among political actors, and also upwards from public opinion
towards authorities.”

8 Az idézet forditdsa Mazzoleni (2006) magyar kiadasabol szarmazik.

%, The communicative activity of citizens, individual political figures, public and governmental
institutions, the media, political campaigns, advocacy groups and social movements”

10 Political communication focuses on the interaction between the political actors, the media, and
citizens. Political communication research is concerned with establishing the antecedents, extent and
consequences of any such possible changes by looking at how each of these actors constructs his
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Hasonlo, mégis némileg eltérd stratégia figyelheté meg az Amerikai Politikatudomanyi
helyett a politikai rendszerre helyezi a hangsulyt. A definicido szerint a politikai
kommunikéacié az ,— akar helyi, akdr nemzetk6zi — politikai rendszeren beliili
informaciok létrehozasa, alakitasa, terjesztése, feldolgozasa és hatasa, akar kormanyzati
intézmények, egyéb intézmények, csoportok vagy egyének részérél L. (1asd: Jamieson —

Kenski, 2017:3).

E definicioknak nagy eldnye, hogy empirikusan kénnyen alkalmazhatéak, hiszen
elegendd kijeldlni egy aktorcsoportot (pl. politikusok, média) és az 6 kommunikacidjukat
vagy az egymassal kapcsolatos kommunikacidjukat (pl. allampolgarok a politikai
aktorokrol, médiumok a politikai aktorokrdl) vizsgalni. Réadasul, az aktorkdzponta
definici6 a politikai kommunikaci6 atfogd folyamatanak 6sszehasonlitod kutatdsokban jol
hasznalhato sematikus modellezését is lehetdvé teszi, (lasd pl. Norris,2000: 14 vagy
Pfetsch — Esser, 2012:30) ¢és a kutatasi iranyok kijelolésében, azok egymashoz vald

viszonyanak meghatarozasaban is jol hasznalhato.

A megkozelités jelentds korldtja azonban az a fejlemény, hogy az aktortipusok kozotti
hatarok egyre inkdbb elmosddnak. Az allampolgarok mar nem csak befogaddi a
politikusok és média iizeneteinek, hanem aktiv alakitéi a politikai kommunikécios
folyamatoknak. A médiumok meghatarozasa is egyre nagyobb kihivas, és szamos olyan
uj szerepld képes jelentds politikai kommunikacidés hatasokat kivaltani, akiknek
besorolasa meglehetdsen nehézkessé valt. A 2016-os amerikai elnokvélasztasi kampany
legmegosztottabb bejegyzését példaul a politikai témakban korabban még soha meg nem
nyilvanul6 oldal, a Humans of New York tette kdzz¢é. Az oldal szerkesztdje altal irt,
Donald Trump-nak cimzett nyilt levelet'? tobb mint 1 millio felhasznalé osztotta meg
személyes ismerdseivel a Facebookon, igy az lizenet joval tobb embert ért el, mint amire
barmely hagyomdnyos médium képes lenne. Az aktortipusok feldl definialt politikai
kommunikéacié aligha tud barmit is kezdeni ezzel a jelenséggel. A politikai

kommunikécio fogalmanak definidlasara tehat ez a megoldas is alkalmatlannak tiinik,

messages and when, under which circumstances, which kind of influence can take place on citizens and
political actors themselves.”

11 The creation, shaping, dissemination, processing and effects of information within the political
system—both domestic and international—whether by governments, other institutions, groups or
individuals”

12 https://www.facebook.com/humansofnewyork/posts/1207382856002479
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még ha azt fontos is elismerni, hogy a részjelenségek vizsgalataban empirikusan jol

alkalmazhatd, hiszen lehatérolja a lehetséges kommunikaciok korét.

A definiciok egy harmadik csoportja Lasswell-hez hasonldan a ,,politikai”-t tartalmilag
probalja megragadni. Ez a megkozelités azt az igéretet hordozza magéaban, hogy egyes
megnyilatkozasokrol pusztan a tartalma alapjan meg lehet mondani, hogy politikai
kommunikécio-e vagy sem — nem a kommunikacié hatdsa vagy hordozdja, hanem a
tartalma hatarozza meg a megnyilatkozas mibenlétét. Carsten Reinemann (2014) szerint
példaul a politikai kommunikacio-kutatas a ,,hatalom elosztasahoz, kollektivan kotelezo
dontések meghozatalahoz, ¢és értékek tdrsadalomban wvald autorativ elosztdsdhoz
kapcsolodd kommunikécios folyamatokkal” foglalkozik™ (p. 1.). Winfried Schulz (2014)
arrol ir, hogy egy kommunikacio akkor tekinthetd politikainak, ha ,,a ritka tarsadalmi
eréforrasok elosztasdhoz kotédd kollektivan kételezé dontésekhez kapesolodik™ (p.
63.). Jamieson és Kenski az altaluk szerkesztett politikai kommunikacio kézikonyv elsé
fejezetében (2017) 1is rogzitenek két, a kézikonyv fejezeteinek szerzo6i 4ltal
konszenzusosan elfogadott definiciét, majd a konyv utolsé fejezetében (Kenski -
Jamieson, 2017) a tanulsagok alapjan ezeket modositjak, és harom 1j definiciot
javasolnak. A kezdetben javasolt két definicid kozds eleme, hogy a ,,politikai”-t a
hatalomgyakorlassal azonositjak, az errdl sz6lo (1. definicid) vagy erre potencialisan
hatast gyakorlé (2. definicid) kommunikéciokat®® tekintik politikai kommunikacionak
(Jamieson — Kenski, 2017: 5). Jol lathato, hogy a masodik definicio, bar meghatarozast
ad a politikara, a potencialis hatas kritériuman keresztiil erdsen kapcsolodik attekintésem
els6 definiciocsoportjdhoz. Az utolsé fejezet definicidi a ,,politikai” tartalmaval
kapcsolatban a hatalomgyakorlast tdgabban értelmezik, mondvan, egyre nagyobb
jelentdsége van a transznacionalis politikai kommunikaciénak €s a megnovekedett

hatalmu nem 4allami szerepldknek.

Ezek a definiciok tehat némileg eltéré modon hatarozzak meg a politikait, mégis kzds
benniik, hogy nagyrészt az intézményes politikdhoz kapcsoljak azt: a hatalomhoz és

kotelezd dontésekhez. Ez a lehatarolas természetesen indokolt lehet, hiszen a parttalanna

13 It is concerned with the communicative processes related to the distribution of power, the formation of
collectively binding decisions, and the authorative allocation of values in society.”

14 | Communication is considered political if it relates to collectively binding decisions on the
distributionof scarce societal resources.”

15Els6 definicioban szimbolikus értelemadésok (,,symbolic exchange™), masodikban informaciok,
iizenetek, jelek prezentacidja €s interpretacidja szerepel.
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valasra hajlamos ,,politikai” fogalméanak valahol meg kell htizni a hatarait. Hidba ismerjiik
el ugyanis, hogy minden lehet politikai, ha egy ilyen jellegli definiciéval nem lehet
semmit sem kezdeni. Egy ilyen inkluziv definicio csak arra lenne alkalmas, hogy semmi
,politikai”-t ne rekessziink ki a fogalombol, a politikatudomanyi kutatds szempontjabol

azonban nem lenne talsagosan produktiv.

Ugyanakkor jogosan lehet érvelni amellett is, hogy az intézményes politikara valo
szikités a kommunikdciok fontos korét hagyja figyelmen kiviil. Politikusok a
meghatarozds szerint nem politikainak szamitd6 megnyilvanuldsai példaul gyakran
megjelennek a nyilvanossagban, hatast gyakorolnak az allampolgarokra (lasd pl. Jebril et
al, 2013 vagy Otto — Maier, 2016) és a médiara — esetenként még erésebbet is, mint a
politikaiként definialt kommunikaciok -, és a nyilvanossag sokszor politikai jelentéseket
is tulajdonit ezeknek. Tovabb bonyolitja a képet, hogy 1éteznek olyan kommunikaciok is,
amelyek id6ben eltolva valnak politikai kommunikacios aktivitassa. 2016-ban az
Egyesiilt Allamok elndkvalasztasi kampanyaban nagy vihart kavart Donald Trump
né¢hany, ndkkel kapcsolatos megjegyzése, melyet még évekkel kordbban, politikusi
palyara 1épése el6tt tett egy radidomiisorban. Ez a kommunikaci6 vitathatatlanul a politikai
kommunikécios folyamat részévé valt, ugyanakkor az ebbe a csoportba tartozé definiciok

kiszoritandk a fogalombdl.
... Kommunikacio

A szdkapcsolat masik eleme, a kommunikacid, kisebb hangsulyt kap a definicidkban —
néhany definicio esetében nem is keriil meghatarozasra (pl. Reinemann, Schulz).
Lasswell kommunikaciofogalma egyértelmiien verbalis (/textualis) kommunikaciot
feltételez. A kommunikaci6 fogalma azonban nem korlatozodhat verbalis/textualis
elemekre: bar a mai politikai szerepldk és nyilvanossagok kiilonds hangstlyt helyeznek
a nem verbalis kommunikacids eszkozok alkalmazasara, ezek mar kordbban is jelen

voltak.

Az APSA definicigja informacidrol, Graber és Smith pedig iizenetekr6l beszél a
kommunikacié fogalma kapcsan. Lasswell meghatarozasahoz képest az iizenet és az
informacié megfogalmazas is elérelépés, hiszen ezek mindegyike magaba foglalhat nem
nyelvi jellegi kommunikaciot. Az lizenet és az informacioé azonban erds linearitast sugall.
Mind az iizenet, mind az informacié valakit6l valaki felé halad, igy a kommunikacio

interaktiv jellegét ez a megfogalmazas nem képes megragadni. A kommunikacié azonban
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a legtobb definicid alapjan valamifajta kolcsonosséget, reciprocitast, interakciot feltételez

(1asd pl. Griffn, 2003), nem egyszerii linearis informacio- vagy iizenetkdzvetitést jelent.

A kommunikacionak ez az interaktiv jellege megjelenik néhdny definiciéban. Ez
impliciten jelen van azokban a definiciokban, amelyek a politikai kommunikaciot
folyamatként hatarozzak meg: ezt az utat koveti a Political Behavior definicidja, és
Perloff, valamint Reinemann meghatarozasa is. A Jamieson ¢és Kenski éaltal bemutatott
definiciokban megjelend ,,szimbolikus értelemadas” (,,symbolic exchange™) is

reciprocitast sugall, Norrisnal viszont mar expliciten is szerepel az interaktivitas fogalma.

Kiss Balazs és Szab6 Gabriella (2015) meghatarozasaban az interakcié egyértelmiien a
definici6 legfontosabb elemévé valik. Eszerint az ,.interakciok sokasdgaként felfogott
politikai ¢let kommunikacioés aspektusa abban all, ahogyan a politikai aktorok az
interakciok soran hatnak egymasra és az 6ket figyelokre, mégpedig vagy szandékosan
érnek el hatast, vagy akaratlanul teszik ezt, tudniillik a tobbiek interpretacios
tevékenységén keresztiil. Az interpretacidé megnyilvadnulhat cselekvésekben, kognitiv,
értekeld vagy érzelmi vélaszokban” (p. 333.). E definicio értelmében a politikai
kommunikécié nem egyes megnyilvanuldsokat €s azok 0sszességét jelenti, hanem egy, a
politikai életet atszovo interakcids lancolat, mely folyamatos hatasokat valt ki a lancolat
résztvevdibdl. Mivel a hatasok az interpreticiokon keresztiil érvényesiilnek, ezért
lényegében minden, ami interpretacid targyava valik, a kommunikacids lancolat részének
tekinthetd. A korabban bemutatott definiciokkal ellentétben itt tehat a kommunikéacio
meghatirozasan van a nagyobb hangstly, raadasul oly médon, hogy elkeriili a linearitast,
¢s magaba foglalja a nem nyelvi kommunikaciét és az interakcios jelleget is. A
sz00sszetétel masik eleme, a politikai viszont Iényegében nem definialodik, hacsak a
politikai aktorok meghatarozast nem tekintjiik annak. Ennek hianyaban nehéz

megallapitani, hogy az interakcios lancolat meddig ér, meddig is tekinthetd politikainak.
Politika, jel, interpretacio, interakcio. Egy lehetséges megoldas

Kiss Balazs egy masik szovegében (2014) a ,,politikai” 6sszetevovel is foglalkozik. Ehhez
a laswell-i, tobbek kozott Reinemann és Schulz altal is kovetett stratégiat alkalmazza,
miszerint tartalmilag kisérli meg definialni a ,,politikai” fogalmat. Eszerint a politikai
,mindazokat a cselekvéseket és ezeknek a cselekvéseknek az objektivacidit foglalja
magaba, amelyek egy embercsoport egyiittélésének altalanos viszonyaira irdnyulod

interakcio részét képezik” (p. 5.).
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Jol lathato, hogy ez a definicid tovabb merészkedik, mint a kordbbi tartalmi alapu
meghatarozési kisérletek, hiszen a meghatirozés értelmében nem csak a politika
intézményes valdsagahoz tartozd kommunikaciéformékat tekinthetjiik politikainak.
Ebben a tanulményban a kommunikaci6 fogalma is a korabbi definiciokhoz képest
pontosabb megfogalmazast nyer: ,,az tesz egy politikai cselekvést kommunikaciossa, ha
a politikai cselekvések egy masik része az adott cselekvést nyiltan kommunikacidsként
interpretalja, olyan cselekvésként viszonyul hozzd, mint amelyiknek az altaldnos

viszonyokra vonatkozo6 jelentése/értelme €s célja van.” (p. 8.).

Ebben a meghatarozasban tehat semmi sem eredendden kommunikacios, illetve
potencidlisan minden az, hiszen barmilyen cselekvést az interpretacid tesz
kommunikaciova. Ez a felfogds a kommunikacid fogalmanak parttalannd valasatol is
megov, mikdzben nem rekeszti ki kommunikécids jelenségek fontos korét. Nem attol
valik valami kommunikéciossa, hogy jelként funkciondl, hanem azaltal, hogy jelentést is
tulajdonitanak neki. Interpretalni, jelentést tulajdonitani kevesebb jelnek szoktunk, mint
amennyi fellelhetd, hiszen még egyetlen politikus esetében is végtelen mennyiségi jel
azonosithatd. Ezek koziil azonban csak egyesek valnak interpretacio targyava, és lesznek

ezaltal kommunikacidva.

Ez a meghatarozas nem kdveteli meg, hogy a definici6 alapjan egy megnyilatkozasrol
O6nmagéban el kelljen donteni, hogy politikai kommunikaciénak szamit-e vagy sem. Egy
megnyilatkozas azaltal valik politikai kommunikaciova, ha olyan interakcid részévé
megnyilatkozasa, sét, egy eltéré idében elhangzd megnyilatkozas is az interakciokon
keresztiil a politikai kommunikéci6 részévé valhat. Ugyanakkor ennek forditja is igaz:
tartalmilag barmennyire is politikainak tekintheté egy megnyilatkozas, ha nem lesz része
politikai interakcioknak, akkor aligha tekinthetd politikai kommunikacionak. Ahogy a
szerz0 fogalmaz: ,a megszolaldsok, kommunikacidésnak szant gesztusok csak
potencidlisan azok, nem szdmitanak annak, ha nincsen rajuk legaldbb egy reakcid, mely

elismeri Oket ilyenként” (p. 5.).

A disszertacio ezt a definiciot fogadja el kiindulopontként. Ugyanakkor az empirikus
kezelhetéség és a szakirodalomhoz vald illeszkedés miatt tovabbi sziikitések is
indokolhatéak lehetnek. Konnyen belathato, hogy az ,,egy embercsoport egylittélésének

altalanos viszonyaira iranyuld interakci6” kitétel az empirikus kutatds szamara nem
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konnyen alkalmazhatd, de legalabbis rendkiviil tag. Mind az ,,embercsoport”, mind pedig
,az egylttélés altalanos viszonyai” kitétel meglehetdsen nyitott, értelmezése nagy

szubjektivitast enged a kutatd szamara.

Ben Berger (2009) ir arrdl, hogy a kortars politikaelmélet elmozdult abba az iranyba,
hogy a politikai €s a nem politikai kozotti hatart elmossa, €s elobbi jelentését jelentdsen
kibdvitse. A feminista elméletek kiilonosen sokat tettek azért, hogy a személyes €s a
magan dimenzioit is a politikai részévé tegyék. Mikdzben Berger ezen belatasok elméleti
érvényességét elismeri, azt is hangsulyozza, hogy egy ilyen politika-fogalom a
tudomanyos diskurzus szamara hasznalhatatlan. Amikor ugyanis a mindent atfogo
,politikai” fogalmat hasznaljuk, valojaban senki se tudja, hogy mir6l beszéliink, ezzel
pedig egy ,,akadémiai babel tornyot” épitiink. A fogalom kezelhetdsége érdekében ezért
visszatér oda, hogy a ,,politikai” fogalmat valamiképpen mégis a politika intézményes
vilagdhoz érdemes kotni. Eszerint a feminista politikaelmélet altal hangoztatott személyes
vagy privat ligyek, vagy Kiss megfogalmazasaban az ,,embercsoport 4altaldnos
viszonyaira” irdnyuld témak is akkor valnak valdban politikaiva, ha valamiképpen
Osszekapcsolodnak a politikai intézmények valosagaval. Ennek megtorténtéig azonban
csak prepolitikainak tekinthetéek (Berger, 2009: 337). Hasonléan érvel Dominique
Wolton (1995) is, aki szintén arra a veszélyre hivja fel a figyelmet, hogy ,,ha minden
politikai, nincs tobbé politikai kommunikécid, mert minden politikai kommunikacio!” (p.
111, 1dézi, Mazzoleni, 2006:29). A politikait igy 6 is a politikai értelemadéashoz koti,
hiszen ,,szamos lehetséges targy koziil kivalnak azok, amelyek koriil politikai vita jon

1étre” (p. 111, idézi, Mazzoleni, 2006:29).

Az empirikus kezelhetdség érdekében érdemes ezért a tdg elméleti definicidt a politika
intézményes vilagahoz valamilyen mdodon ko6tédd interakciokra korlatozni. Eszerint
akkor tekintiink valamit politikai kommunikacionak, ha az intézményes (pl. szavazas)
vagy szervezett politikai részvételi formakkal (pl. tlintetés, kollektiv termék bojkott stb.),
politikai intézményekkel, intézményes politikai aktorokkal (partok, politikusok) vagy

kotelezben érvényes dontésekkel kapcsolatos interakcioknak részét képezi.

Jol lathaté, hogy ez a szlikités visszavezet a definiciok masodik csoportjanak
meghatarozasaihoz, azonban eltér azoktol abban a tekintetben, hogy ez a definicié nem a
lehetséges megnyilatkozasok, hanem csak a relevans interakciok korét szikiti le az

intézményes politikdra. Barmilyen természeti megnyilatkozas részévé valhat ilyen
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interakcionak azaltal, hogy azt az interakcios lancolatban az intézményes politikaval

kapcsolatban interpretalja valaki.

Ez a megoldas a Kiss Balazs altal javasolt meghatarozashoz képest kétségkiviil szlikités
¢s bizonyos kommunikécidkat kiszorit az empirikus kezelhetdség érdekében: azok a
tarsadalmi vitdk rekednek ki a fogalombdl, amelyek nem kapcsolodnak Ossze konkrét
politikai cselekvésekkel, intézményes politikai aktorokkal vagy politikai dontésekkel.
Ezeket az egyszeriiség kedvéért tarsadalmi kommunikacionak nevezhetjilk, melyek a
megkozelités  értelmében  akkor valnak  politikaivd, ha  valamiféleképpen

Osszekapcsolodnak az intézményes politikaval.

Ez a szlkités azért is indokolhato lehet, mert a politikai kommunikécio-kutatas
szakirodalmdhoz is jobban illeszkedik. A politikai kommunikécio-kutatasok szinte
kizarolag olyan teriiletekkel foglalkoznak, melyekben az intézményes politika valamilyen
médon  megjelenik:  politikai  kommunikacioval foglalkoz6 folyodiratokban ritkan
taldlkozhatunk olyan tanulmanyokkal, amelyek az intézményes politikdhoz egyaltalan

nem kapcsolodo tarsadalmi kommunikacioval foglalkoznénak.

crer

modositott, szlikitett definiciojat javaslom:

Nyelvi és nem nyelvi cselekvések azon kore, amelyek interpretacidiban az intézményes
(pl. szavazas) vagy szervezett politikai részvételi formakkal (pl.: tiintetés, kollektiv
termék bojkott stb.), politikai intézményekkel, intézményes politikai aktorokkal (partok,
politikusok) vagy kotelezéen érvényes dontésekkel kapcsolatos interakciok részévé

valnak.
Ennek a definicionak a legfontosabb jellemzdi a kovetkezok:

A politikai kommunikécidt egy interakcids lancolatként, folyamatként fogja fel, mely
jelek utjdn akarva vagy akaratlanul kozlokbdl, valamint a jeleket interpretald
befogadokbol 4ll, akikre a jelek az interpretacion keresztiil potencidlisan hatést
gyakorolhatnak. A befogadok nem passziv szereplok: egyfeldl aktivan interpretaljdk a

jeleket, masfeldl interpretacidikat maguk is jelként kdzvetitik masok szamara.

Egy interakcios lancolat akkor valik politikaiva, ha egy ponton politikai cselekvésekkel

vagy intézményes politikai aktorokkal kapcsolodik dssze.
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Ez a definici6 alkalmazkodik a ,,semmi sem politikai (...), de minden politikaiva valhat
elvhez” foucault-i elvéhez. Semmilyen megnyilatkozast, jelet nem zar ki arra hivatkozva,
hogy az eredendéen nem politikai. Ugyanakkor nem engedi, hogy parttalanné valjon a
folyamat, csak az interpretacioin keresztiil az intézményes politika jelentéstartomanyaba

kertiil6 jeleket foglalja magéban.

Hasonloképpen, a meghatdrozds a kommunikécié fogalméanak parttalannd valasat is
megakadalyozza, mikdzben nem zarja ki fontos kommunikacios jelenségeknek a korét.
Azt a jelet tekinti csak a politikai kommunikdcié részének, amelyet jelentésként

interpretalnak.

Hangsulyozni kell, hogy a definicid csak a politikai kommunikaci6é fogalmat hatarozza
meg, nem a politikai kommunikacio-kutatas terrénumat jeloli ki. A politikai
kommunikécio-kutatas a politikai kommunikécio jellegével, hatésaival, okaival,
kovetkezményeivel, tartalmaval, valamint az ezeket befolyasolo, alakitd tényezokkel

foglalkozik.
Vissza az aktorokhoz — lehatarolasi lehetdségek

Az itt ismertetett definicio a politikai kommunikacio egészére vonatkozik, az egyes
részjelenségeket vizsgald kutatasok azonban ezen beliil sokféle lehatarolassal élhetnek.
Az egyik legalapvet6bb szlikités az aktortipusok alapjan torténd lehatarolas lehet. Ez a
megoldas hasonlit, de nem azonos a masodik definicidcsoportban ismertetett
megkdzelitéssel. Az ott ismertetett szerzok a ,,politikai” meghatarozasat kisérelték meg a
»politikai”-nak tekintett aktorok definidlasan keresztiil elvégezni, és a politikai
kommunikéci6 fogalmat ezeknek az aktoroknak a kommunikécidjaval azonositottak. Itt
azonban a logika forditott: a politikai kommunikacidé korabban koriilhatarolt fogalman

beliili részjelenségként vizsgalhatjuk kiilonbozd aktortipusok kommunikacigjat.

Bar az interakcids lancolatban a k6z16k kozotti hatdrok egyre inkabb elmosodnak, mégis
megkiilonboztethetéek olyan  aktortipusok, amelyek tobbé-kevésbé hasonlo
motivaciokkal birnak. A politikai kommunikécios folyamat szerepl6i eltérd céloktol
vezérelve kommunikéalhatnak politikarol. Stratégiai politikai kommunikaciorol (lasd pl.
Connoly-Ahern, 2008) beszélhetiink, amikor a kommunikacio célja politikai szandékok
megvalosuldsanak eldsegitése. Kozonség-orientalt politikai  kommunikdcionak

nevezhetjiik, amikor a kommunikacié célja a kozonség figyelmének és érdeklodésének

28



megszerzése, bovitése (lasd pl. Landerer, 2013). A kommunikacid tiikkrozhet expressziv
szandékokat is (expressziv kommunikacid), mely soran a politikarol vald megnyilatkozas
célja az egyén onmegjelenitése kornyezete és onmaga eldtt (lasd pl. Bennett, 2012;
Svensson, 2011). A politikardl vald interakciokat a kolcsonos megértés, a kozos allaspont
elérésének vagya is motivalhatja (deliberativ kommunikacio, lasd: Habermas, 2011). E
fobb tipusokon tul a politikai interakcid szolgalhat a politikai jelentdéségen talmutatd
célokat is, példaul a kapcsolat fenntartasat (pl. ,,small talk”) vagy elmélyitését (pl.
Osszetartozas ¢érzésének kivaltasa, megerdsitése) (lasd fatikus kommunikacié -

Malinowski, 1923)

E motivéaciok kozott néha vékony a hatar, és vegyesen is el6fordulhatnak egy-egy
szereplO €s megnyilatkozas esetében. Mégis feltételezhetd, hogy e fobb tipusok eltérd
mértékben lehetnek jelen egyes aktorcsoportoknal. Politikusok ¢és partok
kommunikéciojat példaul elsdsorban stratégiai politikai kommunikacidként foghatjuk fel.
Ez nem azt jelenti, hogy mas jellegli motivaciok (pl. expressziv vagy éppen deliberativ)
nem jatszhatnak szerepet, de a politikai versengés természetébdl kdvetkezoen a stratégiai
jellegi megfontolasok jelenléte esetiikben mindig okkal feltételezhetd. Az is igaz
ugyanakkor, hogy stratégiai kommunikéciot nem csak politikusok folytathatnak: partos
médiumok, elkdtelezett civil szereplok, mozgalmak vagy éppen az ismerdseik politikai
meggy0zésére torekedd allampolgarok szintén politikai célokat rendelhetnek

kommunikécidjukhoz.

A kozonség igényei kiszolgalasat célz6 kommunikacio elsdsorban a kereskedelmi célok
altal vezérelt médiumokra lehet a jellemzd, de nem minden médium kovet elsddlegesen
kereskedelmi célokat, a kdzonség-igények kiszolgalasanak vagya pedig az ismerdsei
korében népszertiségre torekvd allampolgari kommunikacio mogott is meghtizoédhat. A
kozosségi médiaban a magit az Osszes ismerdse eldtt megjelenitd, politikarol
kommunikalo allampolgdr megnyilatkozdsa nem nélkiilozheti az expressziv
szempontokat, ugyanakkor — ahogy eddig lattuk — stratégiai, kozonség-orientalt, vagy
akar deliberativ motivaciok is jelen lehetnek. Ez a rovid attekintés jelzi tehat, hogy a
politikai kommunikéci6 fogalman beliil tovabbra is lehet értelme aktorcsoportokrol
beszélni, melyekre egyik vagy masik motivacid nagyobb mértékben jellemzd, de
természetesen Ovatosan kell eljarni, hiszen a hatarok bizonytalanok, a motivaciok pedig

keveredhetnek.
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A legkonnyebben kijelolhetd aktorcsoport az intézményes politikai szereplok, a partok és
politikusok csoportja. A hatarok talan itt a legélesebbek és a motivaciok homogenitasa is
itt feltételezhetd a leginkabb: partok és politikusok célja a szavazatmaximalizalas és a
tamogatasszerzés, igy kommunikaciojuk stratégiai motivacidokat mindig tartalmazni fog.
Jelen kutatas is a politikai kommunikacio egy részjelenségét vizsgalja, az empirikus célok
pedig itt is az aktorokra sziikitést kivanja meg. Tehat a politikai kommunikacid egészén
beliil a kutatas egy aktorcsoport kommunikacidjat, valamint mas aktorok azokra adott

reakciojat fogja vizsgalni.
A politikai kommunikacié torténetének harom korszaka

A politikai kommunikacié a politika egyik legdinamikusabb teriilete, a tarsadalomban,
technoldgiaban, politikai viszonyuldsokban végbemend valtozasok itt csapodnak le
elséként. Ennek oka az, hogy a politikai kommunikacio-torténet nagyjabol felfiizheto arra
a kérdésre, hogy az allampolgarok honnan, hogyan informaldédnak politikarol, és ez
milyen hatast gyakorol rajuk. Ezektdl a tényezOktdl fiigg ugyanis az, hogy a politikai
kommunikécionak milyen jelentdsége van egy tarsadalomban. Az informéciofogyasztas
mikéntje és hatasa viszont erdteljesen fligg kiilonboz6 tarsadalmi, technologiai és

politikai valtozasoktol.

A teriilet dinamikajaban fontos szerepet jatszik a stratégiai kommunikacié miikodése is.
A kornyezetére valo hatasgyakorlast célz6 stratégiai politikai kommunikacidé mindig az
adott szituaciobol akarja a lehetd legnagyobb, mar rovidtavon is megtériild hasznot
kihozni. Ennek érdekében az adott, folyamatosan valtozo helyzethez igazodik, mik6zben
ezen keresztiil maga is megerdsitdje, felgyorsitoja vagy éppen eldidézéje kiilonbozo

valtozasoknak.

A kommunikacio tehat akkor tud csak hatast gyakorolni az allampolgarokra, ha azok
politikai viselkedésében az informacids kdrnyezet szerepet jatszik. Ennek kdszonheto,
hogy a politikai kommunikacié torténete alatt altaldban csak a 20 — 21. szazadban
végbemend valtozasokat értik a kutatok. A 20. szdzad eldtt a politikai informéacioknak
kevésbeé volt jelentdsége: a kommunikécids eszkdzok csak egy sziik kort értek el, a
politika elsdsorban lokalis keretek kozott zajlott, az allampolgarok a politikahoz csaladok,
baratok és tarsadalmi csoportok haldzatain keresztiil kapcsolodtak (Ryfe, 1999). A 20.
szazadig rdadasul kevés orszag miikodott demokratikus keretek kozott, globalisan még

1900-ban is mindossze 10 orszagban volt demokracia, és ezek kozott is csak négy europai
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orszgot talalunk.'® A hataskdzponti politikai kommunikacié-kutatas ezért kevésbé
mutat érdeklddést azon iddszakok politikai kommunikacidja irant, amelyek esetében a

kommunikécié hatasairol még aligha, vagy csak nagyon korlatozottan beszélhetiink.’

A politikai kommunikéacié nemzetk6zi szakirodalmabol két korszakolast végrehajtod
munka emelkedik ki. Az elsé Jay Blumler és Dennis Kavanagh (1999) neveihez fiizédik,
akik a politikai kommunikacié harmadik korszakarol irt tanulmanyukban foglaljak 6ssze
a masodik vildghdbora ota eltelt idészak harom megkiilonboztetett korszakanak
jellemzobit. A masik sokat hivatkozott munka szerzéje, Pippa Norris (2000), valojaban
nem a politikai kommunikacio, hanem a politikai kampanyok torténetét korszakolja a 19.
szazadtol a konyve lezarasaig eltelt idoszakig. A politikai kampany a politikai
kommunikacio csak egy, azonban talan legfontosabb megjelenési teriiletét jelenti. A két
korszakolas egyméas mellé allitasat az is indokolja, hogy nagyon hasonldan irjak le a 20.
szdzadi politikai kommunikaci6 torténetét; a harom — hirom korszak lényegében

megfeleltethetéek egymasnak.

Bér az els6 korszak tartalmi jellemzdiben a két munka kozott nem igazén van kiilonbség,
a torténeti elhelyezésben némileg eltérnek egymastol. A premodern kampanyt Norris a
19. szédzad kozepétdl az 1950-es évekig tartd idoszakra teszi, mig Blumler és Kavanagh
a masodik vildghaborut kovetd két évtizedet rendeli a ,,partok aranykoraként” jellemzett
elsd korszakhoz. Az elsd korszakban a tartds partidentifikacio és az intézményekbe vetett
magas bizalom biztos hatteret nyujt a politikai rendszer szamara. A partok tlizenetei
szubsztantivak, a 1ényegi, tartalmi elemekre koncentralnak, €s nagy hozzaférést élveznek
a tomegmédiahoz. Ezeknek az lizeneteknek a hatdsa azonban csekély, hiszen a szavazok
jelentds része tartos, csoportalapi lojalitds alapjan valaszt partot a valasztasokon
(Blumler —Kavanagh, 1999: 211-212). Ennek megfeleléen a kampany rovid, elsésorban
helyi szinten zajlik, €s a partaktivistak és valasztok kozotti személyes kapcsolatokra
fokuszal. A kampény célja a valasztoi tdmogatas tradicionalis alapjainak mobilizalasa,
annak érdekében, hogy a part hagyomanyos tabora részt vegyen a valasztasokon (Norris,

2000: 141-142.).

18 Polity IV adatai alapjan, lasd: https://ourworldindata.org/democracy/

17 Természetesen a tdgabb kommunikaciotorténeti szakirodalomban talalhatunk a korabbi idészakok
politikajanak kommunikacios jellegzetességeivel foglalkozé munkakat (pl. Ellul, 1967), de a politikai
kommunikacié-torténeti attekintések a vazolt okok miatt ezekre ritkan reflektalnak.
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A masodik korszak legfontosabb fejleménye mindkét felosztds szerint a televizid
dominans médiumma véldsa, valamint a partlojalitas gyengiilése. A korszak kezdete ezért
a ’60-as évekre esik, a végpontot pedig a’80-as évek vége jelenti. Ebben az iddszakban a
televiziok korlatozott szdmu csatorndval ¢és altalaban kozszolgalati rendszerben
mikodtek. Tomegelérésiik minden korabbinal nagyobb volt, hiradasaikon keresztiil
olyanokat is bekapcsoltak a politikai informaciok hatokorébe, akiket a kordbbi partos
média nem tudott elérni. A politikai tudositasoknak jogilag rogzitett keretei voltak,
melyek fontos eleme a partfiiggetlenség és a kiegyensulyozott tajékoztatas elve. Ennek
koszonhetOen a partos szavazok szelektivitasa, azaz a hirforras parthovatartozas alapjan
torténd kivalasztasa, csokkent. A partoknak keményen kellett dolgozniuk, hogy hatést

tudjanak gyakorolni a hirekre, a politikai napirendre.

A valasztok egyre inkabb lekapcsolodtak a hagyoményos politikai identitasokrdl, a
valasztoi volatilitas nétt, igy a politikai kommunikacid nagyobb jelentdségre tett szert. Ez
a tény, illetve a TV-hiradoba keriilés elsddleges célla valasa kommunikécids stratégidk,
kommunikaciés szakérték megjelenését, felértékelodését vonta maga utan. Ezzel
Osszefliggésben a kampany soran az orszagos elem keriilt el6térbe, és a megel6z6 korszak
rovid kampanyahoz képest a kampanyiddszak idében is kiterjedtebbé, intenzivebbé valt

(Blumler — Kavanagh, 1999: 212-213.; Norris, 2000: 142-147.).

A harmadik korszakot mindkét munka az irasuk megjelenésének idészakaba helyezi. A
,,posztmodern kampany” kezdetét Norris a *90-es évekre teszi, ami a hasonl6 szempontok
¢s leiras miatt minden bizonnyal egybeesik Blumler ¢s Kavanagh harmadik korszakéval.
E korszak legfontosabb jellemzdje a kommunikacids csatorndk megsokszorozddasa, és a
média mindeniitt jelenlévéveé valasa. A verseny a média mikodését, és ezzel egyiitt a
politikat is felgyorsitja, azonnali reakciokényszer jellemzi a politikai kommunikaciot. A
politikai  aktorok professzionalizalédnak, kiilon szakértok foglalkoznak a
médiatudodsitasok befolydsoldsaval. Mindekdzben a média egyre ellenségesebben
viszonyul a politikdhoz. A folyamatos verseny a politikarol vald tudodsitast
megvaltoztatja, nincsen tobbé ,bérelt helye” a politikai tartalmaknak. A kozonség
figyelmének megragadidsa érdekében sokszor popularisabb, kozonség-baratabb
,,kontosbe” bujtatjak azokat, ez pedig az infotainment er6sddéséhez vezet. Mind a média,
mind a politika populistabba valik, erésodik az elitellenesség. A médiacsatorndk
megndvekedett szdma miatt fragmentaltabbd valoé koézonség centrifugalissa teszi a

korabban a TV hiradé dominalta centripetalis politikai kommunikacios folyamatot, és a
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politikai napirendek megsokszorozddasa megy végbe (Blumler — Kavanagh, 1999: 213 -
225, Norris,2000: 147-149).

Jay Blumler (2016) az elmult években mar felvetette, hogy mostanra bekoszontott a
politikai kommunikacié negyedik korszaka. Ez az internet-hasznalat rohamos
elterjedésével fligg 0ssze, amely tovabb fokozta a harmadik korszak informaciobdségét.
Ennek koszonhetéen egy ,kétfejti” (bifurcated) kommunikacios rendszer jott létre,
melynek egyik szintjét a tovabbra is 1étez6 intézményes kommunikacié jelenti, a masikat
pedig egy alulrol szervez8dd, nem hivatalos (grassroots), de egyre nagyobb lathatésagra
¢s jelentdségre szert tevd kommunikécio. A szerzd szerint az a 6 kérdés, hogy a két szint
hogyan fiigg 6ssze egymassal, miben hasonlitanak, miben kiilonbdznek, és hogyan hatnak
egymdsra. A politikai kommunikacié negyedik korszakanak részletes kidolgozasa
azonban még varat magara, hiszen Blumler ezzel kapcsolatos fejtegetése egy el6adasanak

leirataként keriilt csak publikalasra.
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2. A tarsadalmi Internet: web 2.0, kozosségi média, kozosségi oldalak és
Facebook

A 2000-es évek kozepétdl az internet szerepében, funkciojaban, hasznalatiban és
mukodésében egy fokozatos, bar meglehetdsen gyors valtozason ment keresztiil. Ezen
atalakulds eredményeképp az 0j évezred elsé évtizedének végére az online vildg sok
tekintetben kiilonbozott a néhany évvel korabbi dnmagatol. A tudomanyos és kozéleti
diskurzusokban ez az atalakulds olyan, sokszor vitatott vagy homalyos jelentésii
fogalmakkal kapcsolodott 6ssze, mint a web 2.0, a k6zosségi média, a kozdsségi oldalak
vagy éppen a Facebook. A disszertacié e valtozasok politikai kommunikacidohoz fiz6do
viszonyanak értelmezését tiizte ki célul, az atalakulas politikai kommunikaciot leginkabb
érintd hordozoja, a Facebook ¢és a politikai kommunikacié kapcsolatanak vizsgalatan
keresztiil. E fejezet attekinti az online szféra valtozasat fémjelzd kulcsfogalmakat: a web
2.0, a kozosségi média, a kozosségi oldalak és a Facebook fogalmat. Az attekintésbol
kideriil, hogy e fogalmak ala- folérendeltségi viszonyban 4allnak egymaéssal: az
altalanosabb fogalmak feldl haladok az egyre konkrétabb, a megel6z6 fogalmaknak részét
képezd, de azokkal nem azonos terminusok felé, mig végiil eljutok a disszertacio
fokuszaban allo platformig, a Facebookig. Az attekintés soran szdmos egyéb, a
kulcsfogalmak értelmezésében szerepet jatszo (affordancia, konnektivitds stb.), vagy

éppen azok elemének szamito (algoritmus, megosztas stb.) fogalmat is érintek.
Web 2.0: Szemléletvaltas az online szféraban

Az internet felhasznaléi kore a *90-es években €s a 2000-es évek elején rohamos boviilést
mutatott. A gyors terjedés ellenére az internetes piacnak jelentds tizleti kihivasokkal
kellett szembenéznie: mikdzben rengeteg pénz aramlott a szektorba, kevés profitot
termelt az 4gazat. Az lizleti vilag érezte, hogy az 0j technologiadban hatalmas potencial
van, de igazan miikodoképes, jelentds profitot termeld iizleti modellt kevés szerepld
tudott kialakitani. Ez azzal a kovetkezménnyel jart, hogy a 2000-es évek elején a
»dot.com” lufi kipukkadt, elapadtak az addig bdségesen rendelkezésre allo anyagi
er6forrasok. A web 2.0 gondolata és gyakorlata 1ényegében a gazdasagi problémakra vald
reakcioként, a szektor wjradefinialasi kisérleteként jelent meg az évtized kozepén
(O’Reilly, 2005; Fuchs, 2014). A web 2.0 kifejezés mar 1999-ben felbukkant (DiNucci,
1999), de széles korben népszertivé Tim O’Reilly és médiacégének (O’Reilly Media)
2004-es konferenciaja, majd a tulajdonos a fogalmat értelmez6 cikke (O’ Reilly, 2005)

nyoman valt. A web 2.0 hamar a megujulasra és a befektetok megszolitasara torekvo
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szektor kozkedvelt frazisava valt. Emiatt sok biralat is érte a koncepcidt, ugyanis sokak
szerint csak egy lires, a piaci valsag kezelésére sziiletett ideoldgiarol, nem pedig valodi

valtozasrol van sz6 (Fuchs, 2014).

Val6é igaz, hogy technikai értelemben sok ujdonsag nem kapcsolédik a web 2.0
fogalmahoz. A népszeriivé valo eszk6zok technoldgidja korabban is rendelkezésre allt
(Scholz, 2008, Ellison - boyd, 2013). A valtozas inkabb az internet szerepérdl,
érzékelhetd. A vilaghalot a fejlesztok egyre inkabb platformnak kezdik el tekinteni,
amelyben mar nem csak a centrumoknak van fontos szerepe, hanem a kisebb aktorok is
hatékonyan bevonhatéoak a mukddésbe és miikddtetésbe. Felértékelddik a kollektiv
intelligencia, a felhasznaléi aktivitdsok becsatornazdsa nagy szerepet kap. Uzleti
szempontbol fontos, hogy az adatbdzisok egyre nagyobb jelentdségre tesznek szert. Az a
valtozas is lényeges, hogy a szféra egyre kevésbé termékeket kinal fel, sokkal inkabb
szolgaltatasként konstrudlja meg tevékenységét. Fontos az is, hogy a szoftvereket tobbé
nem egyetlen eszkozre tervezik, szemponttd valik, hogy a kifejlesztett online
alkalmazasok mas eszk6zokon is megjelenhessenek, ez pedig jol illeszkedik a szintén 1)

fazisba 1ép6 mobiltechnologiai forradalomhoz (Raine — Wellman, 2012).

Ez a megkozelités tehat joval nyitottabbnak mutatkozik a felhaszndloi aktivitasokra,
kommunikéciora és igényekre, mint a korabbi internetes szféra (O’Reilly, 2005). A
valtozas felhasznaloi részrol leginkabb szembetlind eleme, hogy 1étrejonnek a ,,részvétel
arkitektarai” (O’Reilly, 2005: 22, Klinger — Svensson, 2015), a felhasznaloi aktivitast
elésegitd, tamogatd feliileti elemek. Egyes oldalak kifejezetten ezek mentén
szervezddnek, és olyan platformokat kindlnak fel, ahol maga a tartalom is a felhasznalok
tevékenységének eredménye (pl. kozosségi meédia). Més szolgaltatok megorzik
tartalomszolgaltatoi szerepiiket, azonban olyan ,,részvételi arkitektirakat” épitenek be
miikddésiikbe, amelyek lehetdvé teszik fogyasztoik szamara az aktiv bekapcsolodast és

interakciot.

Mindezek az iizleti érdekek altal motivalt hozzaéllasbeli véltozasok jelentOsen
atalakitottdk a felhasznaldi tapasztalatot, az internet hasznalatat és funkcidjat. Mig
korabban egy individualizalt, elsdsorban tartalomfogyasztoi jellegii internethasznalat volt
jellemzo, e valtozasok a felhasznalok aktivabb bevonddasara, €s az egymassal, illetve az

online feliiletekkel vald intenzivebb interakcidkra helyezték a hangsulyt (Beer - Burrows,
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2007). Az interakcid és kommunikacié mindig is az internetes jelenlét részét képezte, de
kordbban ez inkabb egy sziikebb, specifikusabb ,,geek” réteg sajatja volt. Az
internethasznalok  tobbsége  elsésorban  magankommunikaciéra  (e-mail)  és
informaciofogyasztasra (bongészés) hasznalta az internetet. A fokozatosan lezajlo, web
2.0 elnevezéssel fémjelzett atalakulds azonban az intenziv felhasznaléi aktivitast az

online tevékenység széles korben érvényesiilé normajava tette (Ellison - boyd, 2013).

Mindezek alapjén a jelzett atalakulas elnevezése félrevezetdnek tiinik, hiszen a 2.0 cimke
egy gyors, radikalis valtozast sugall. A fogalom a szoftverfejlesztésbdl szdrmazik, ahol
az ujonnan kiadott verziokat szokds a .0 formatumu szdmozassal elkiiloniteni. Ezekben
az esetekben azonban egymastol é€lesen elvald verziokrol, nem pedig fokozatos
atalakulasrol van sz6. A web 2.0 cimkével jelzett atalakulas azonban nem technikai
szinten, hanem a gondolkodasban, a hozzaallasban és a hasznalatban zajlott le, éppen
ezért sziikségszerlien folyamatjellegii. Az azonban aligha vonhat6 kétségbe, hogy még ha
iizleti érdekektdl motivalt, és inkabb fokozatosan végmend valtozasokrdl is van sz0, az
internet természete, jellege, hasznalata, jelentdsége néhany év alatt jelentdsen atalakult.
Ezt a valtozast David Gauntlett (2011, idézi: Fuchs, 2014: 36) hasonlata ragadja meg talan
a legjobban, aki szerint a web 1.0 olyan, mintha mindenki a sajat, kiilon kertjét miivelné,
a web 2.0 pedig sokkal inkdbb egy kozos telekre hasonlit, amelyet sokan, kozdsen

miivelnek.
Kozosségi média: a forma adott, a tartalom nyitott

A web 2.0 atalakulas kozponti szerepléi és mozgatorugdi a kozosségi média (social
media) platformok és a kozosségi oldalak (social network sites). A két fogalom nagyon
szorosan Osszekapcsolddik, gyakran egymas szinonimajaként jelennek meg, jelentésiik
azonban mégsem azonos. A kozosségi médiat egy szélesebb, mig a kozdsségi oldalakat
egy sziikebb kategorianak tekinthetjiik: mikdzben minden kozdsségi oldal egyuttal
kozosségi média platformnak is tekinthetd, nem minden k&zdsségi média platform

kozosségi oldal is egyben.

A kozosségi médiarél meglehetdsen kevés definicio 1étezik a tudomanyos
szakirodalomban, mikozben mar a fogalom elnevezése is vitatott. Tobb szerzd is
megjegyzi, hogy a koOzoOsségi vagy az angol eredetiben inkabb tarsasnak vagy
tarsadalminak (social) fordithatd megkiilonboztetd jelz6 félrevezetd, hiszen minden

média tarsadalminak szamit, hiszen a média tarsas valdosagunk egy fontos elemét jelenti
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(Fuchs, 2014; Hjarvard, 2018). A fogalom definidldsa rdad4dsul nem konnyl feladat,
hiszen nagyon fiatal, ugyanakkor folyamatos valtozasban 1évé jelenségrol beszéliink.
Emiatt egyesek szerint minden definicio csak dinamikus ¢és kontextushoz kotott lehet

(Papachirassi, 2015).

A fogalomrdl sziiletett definiciok attekintése alapjan a McCay-Peet és Quan-Haase
(2017) szerzdparos arra jut, hogy a meghatarozasok kozos metszeteként az ragadhatd
meg, hogy a kozosségi médian olyan web alapil szolgaltatdsokat értenek, amelyek
emberek, kozosségek és csoportok  kozotti  interakcidkat és  felhasznaloi
tartalomgeneralast tesznek lehetévé. Ez alapjan a szerzOparos a kozdsségi médiat a
kovetkezOképpen definidlja: ,,olyan web-alapu szolgaltatasok, amelyek lehetové teszik
egyének, kozosségek és szervezetek szamara az egyiittmiikodést, kapcsolodast,
interakcidt és kozosségépitést azaltal, hogy képessé teszik dket konnyen hozzaférhetd
felhasznaloi  tartalmak  (user-generated content) létrehozasara, modositasara,

megosztasara és azokkal kapcsolatos aktivitasokra (engage with)”® (p. 17).

A definiciobdl tehat a web 2.0 meghatarozasanak fobb elemei kdszonnek vissza: itt is a
felhasznaloi aktivitas, az interakcio ¢és a tartalomlétrehozas elotérbe Aallitasanak
szempontjai jelennek meg. Nem véletlen, hogy Kaplan ¢és Haenlein (2010) a fent
1dézettnél korabbi, sokat idézett definicidja kozvetleniil is a web 2.0 atalakulashoz koti a
kozosségi média fogalmat, hiszen meghatarozasukban hangstlyozzak, hogy a kozdsségi
média a web 2.0 ,,ideoldgiai és technikai alapjaira épiil”!® (p. 61). A fenti definicio
értelmében a két fogalom kozotti kiilonbség abban ragadhaté meg, hogy kozosségi
médian kifejezetten a felhasznaloi aktivitds, tartalomlétrehozas és interakcid céljainak
kiszolgalasara létrehozott szolgaltatasokat értenek, mig a web 2.0 fogalma sokkal
altalanosabb szinten mozog. Web 2.0 szellemiségli platformnak tekinthetiink olyan
oldalakat is, amelyek bar elsddlegesen mas célt szolgalnak (pl. tartalomszolgéltatas), de
lehetdveé teszik, hogy a felhasznalok a kozzétett tartalommal és a tobbi felhasznaldval
interakcioba Iépjenek, vagy egyéb modon aktivitast fejtsenek ki az oldalon. Az internetes
hirportalok jelentds része ma példaul szamos web 2.0-4s, a felhasznaloi aktivitast

eldsegitd és felhasznald eszkozt (profilok létrehozasa, kommentelési lehetdségek stb.)

18 | social media are web-based services that allow individuals, communities, and organizations to
collaborate, connect, interact, and build community by enabling them to create, co-create, modifies, share,
and engage with user-generated content that is easily accessible”

19 Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological
foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content”
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alkalmaz, ezek mégsem tekinthetdek kozosségi médianak, hiszen azok kifejezetten az

ilyen eszkozokre épitik tevékenységiiket.

Klinger ¢és Svensson (2015) kozdsségi média-meghatarozasa nyoman a fenti definiciot
még egy fontos szemponttal érdemes kiegésziteni: a szerzOparos a kozOsségi média
hangsulyozza, amely ezeken a platformokon a ,kivéalasztott masok haldzatain” keresztiil
torténik. Az informalddas azért fontos szempont, mert mig altalaban a web 1.0-at az
informaciofogyasztassal, a web 2.0-at pedig az aktivitassal és a részvétellel azonositjak
(pl. Beer - Burrows, 2007), az informaciofogyasztas természetesen a web 2.0 korszakaban
sem tlinik el. S6t, a kdzosségi média felhaszndloi tevékenységének kozponti elemének
szamit a tartalmak és informaciok fogyasztasa. Eppen ez az a sajatossag, ami a kozosségi
média platformokat médiava teszi. Klinger és Svensson definicidja arra is utal, hogy ez
az informdciofogyasztds természetesen eltér a web 1.0 kornyezetben megszokott
formatdl, hiszen az itt megjelend tartalmak a felhasznélo altal létrehozott (kdvetett,
ismerdsnek jeldlt), diverz, sok esetben nem professziondlis tartalomtermel6kbdl allo

halozat tagjaitol szarmaznak.
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szemben, kifejezetten online szolgaltatasokrdl, platformokrol van sz6. A jelentds részben
a web 2.0 atalakulasnak koszonhetden tomegessé valt felhaszndloi aktivitasi igények
kielégitésére nagy piaci szolgaltatok jottek l1étre, amelyek bar gyakran alulrol szervezddo
kezdeményezésként indultak el, az esetek dontd tobbségében profitorientalt iizleti
szereplokké valtak. Ezek az {lizleti szereplok meghatirozott gazdasagi érdekekkel
rendelkeznek, a kozdsségi média platform fenntartdsaval az az elsédleges céljuk, hogy

gazdasagi profitjukat maximalizaljak.

Kezdetben nem volt egyértelmii, hogy ezzel a tevékenységgel hogyan lehetséges
fenntarthato tizleti modellt kialakitani. A szereplék eldfizetési dijakkal, illetve a
platformon elhelyezett reklamokkal is kisérleteztek, ezek azonban nem véltottdk be a
hozzajuk fiizott reményeket (van Dijck, 2013). Az attorést a felhasznaloi adatok
kereskedelmi értékesitése jelentette, amelynek koszonhetéen a hirdetdk személyre

szabott, célzott reklamokkal tudjak e platformok hasznaloit elérni.

Van Dijck (2013) ezt a modellt a konnektivitas kultarajaként definialja. Ennek lényege,

hogy a felhasznalok kapcsolatokat létesitenek egymadssal és tartalmakkal, ezek a
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kapcsolatok pedig adatokat eredményeznek. Ezek az adatok mar nem csak az aktivitas
melléktermékének, hanem egyre inkdbb a platformon zajlo tevékenység elsddleges
céljanak szamitanak. A platform iizemeltetdi az adatokat harmadik szereplokkel, lizleti
vallalkozasokkal kapcsoljak Ossze, akik ezek segitségével pontosan meghatarozott
célcsoportokat tudnak elérni rajuk szabott tartalmakkal. A platformok {izleti
megfontolasaiknak megfeleléen két érdeket probalnak érvényesiteni miikddésiik soran:
(1) a felhasznalok minél tobb kapcsolddasra, interakciora, aktivitadsra késztetése; (2)
annak biztositasa, hogy a felhasznalok jol érezzék magukat a platformon, hiszen az lizleti
modell csak addig fenntarthatd, ameddig a felhasznalok aktivan jelen vannak az oldalon

(van Dijck, 2013).

Azért is fontos nyomatékositani, hogy a kdzosségi média nagyrészt lizleti szereplok altal
miukodtetett platformokat jelent, mert a jelenség koriil egy meglehetdsen szembetiind
ideologia is kialakult, amely hajlamos elfedni a nyilvanvaldan jelen 1évé kommercialis
érdekeket (Fuchs, 2014; van Dijck, 2013; Couldry - Kallinikos, 2018). Ez az ideoldgia
nagyban tdmaszkodik a korabban az ellenérzés ¢és a hatalom eszkozének tekintett
szamitastechnika €s az internet koriil a *70-es évek végétdl, az ellenkultura és a ,,geek”
cyberkultira talalkozasabol kialakuld technooptimista, emancipatorikus, kommunitarius
diskurzusra (Turner, 2006). Mikozben a kdzosségi média kapcsan sokan — tobbek kozott
a platformok miikddtetdi - a nyilvanossag demokratizalodasat, a nyitottsag, a tarsadalmi
kooperacid, az egyéni szabadsag €s onkifejezés kiteljesedését hangstilyozzak, a miikodeést
meghatdroz6 gazdasagi érdekeltségségek homalyban maradnak. A technooptimista
retorika gazdasagi érdekeket elfedd szerepének gyakran hangoztatott példaja a Facebook
felhasznaloi feltételeinek megfogalmazéasa, amely a felhasznaldi adatok iizleti célu
felhasznalasara kovetkezetesen a ,,megosztani” igét hasznalja. Tudhato, hogy ezekben az
esetben piaci tranzakciokrol, az adatok harmadik félnek valé eladdsarol van szo, a
hasznalata azonban elhomalyositja ezt a tényt (Fuchs, 2014; John, 2013). Fontos persze
azt is rogziteni, hogy a technooptimista ideoldgia gazdasagi érdekeket elhomalyositd
hasznalata nem jelenti azt, hogy az ideoldgia egyes elemei nem felelhetnének meg a
valdsdgnak. Mindossze arrdl van sz6, hogy nem szabad a retorika hataséra elfeledkezni
arrdl a tényrdl, hogy a kozdsségi média esetében tizleti szereplokrdl és kommercidlis

érdekekrol is beszélink.
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Az iizleti alapon mikodé platformok aszimmetrikus hatalmi viszonyt tartanak fenn
felhasznaloikkal. A platformok miikddtetdi szabadon, a felhasznalok beleegyezése vagy
akar tudta nélkiil képesek megvaltoztatni a platformon zajlé kommunikacio, interakcio és
informaciofogyasztas feltételeit ¢€s formait. E ko6zosségi média platformokat az
egalitarianus és demokratikus retorika ellenére tehat egy elitvezérelt miikddtetés jellemzi
(Van Dijck, 2013). A miikddésre ugyanakkor valamelyest a felhasznalok is tudnak hatast
gyakorolni: mivel a fenntartok lizleti érdeke az, hogy a felhasznalok minél tobb id6t
toltsenek el aktivan a platformon, ezért aktivitasuk explicit szandékok nélkiil is hatassal

lehetnek a mukodtetdi dontésekre.

A definicidénak tehat fontos eleme, hogy alapvetden platformok egyiittesérél van szo, e
platformok sajat érdekei pedig jelentds hatast gyakorolhatnak a rajtuk foly6 felhasznaloi
aktivitdsok milyenségére. Van Dijck (2013) ezen okok miatt gondolja ugy, hogy
halozatos tarsadalmisag (networked sociality) helyett helyesebb a ,,platformizalt
tarsadalmisagrol” (platformed sociality) beszélni, azaz a résztvevé felhasznalok helyett a
platformok szerepére helyezi a hangsulyt. Azt is rdgziteni kell azonban, hogy a
definicionak csak a platform léte az eleme, az a tény, hogy ezek az esetek dontd
tobbségében iizleti alapon és aszimmetrikus mdédon miikodnek, az empirikus valdsag,
nem pedig a definicid része. Meglehetdsen ritka, de 1éteznek olyan, a kdzosségi média
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alapt miikodési elv alapjan szervezddnek (pl. Wikipedia, Diaspora).

Bar a definici6 web-alapti szolgaltatdsokrol beszeél, érdemes inkabb online
szolgaltatasokrol beszélni, hiszen a kozosségi média platformok a web 2.0 szemlélettel
Osszhangban 4ltaldban torekednek arra, hogy minél tobb eszkozon jelen legyenek.
Miikodésiik nem korlatozodik a vilaghalora, szamos infokommunikécids eszkézon

alkalmazas form4jaban is hasznalhatoak.

Ezzel egyiitt a definicion beliil jelentdsége van annak a kitételnek, hogy a kozosségi
média esetében az online térben elhelyezkedd, tehat virtualis platformokrol beszéliink. A
kozosségi  média tarsas tevékenységnek, interakcidknak, kommunikacionak,
tartalomlétrehozéasnak, informacidofogyasztasnak kinal terepet, de online feliiletként ez a
terep meghatarozott moédon technikailag strukturdlt. A kozosségi média platform
meghatarozott kodok, algoritmusok, protokollok, feliiletek €s alapbeallitdsok egyiittese,

ezek pedig a felhasznald szamara lathatatlanul, természetesnek hatdé modon miikodnek,
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mikdzben hatassal vannak a platformon folytatott tarsas tevékenység formajara és
tartalmara is (Van Dijck, 2013, Hjarvard, 2018). A tarsas valosag a technika nyelvére nem
fordithato le, igy a meghatarozott technikai strukturaba atiiltetett, majd automatizalt tarsas
tevékenység nem egyszerlien leképezi a tarsadalmit, vagy csak egy tjabb terepet kinal
annak megnyilvanulasara, hanem technikai megoldasai altal alakitja és formalja is azt
(Couldry - Kallinikos, 2018). A technikai és automatizalasi megoldasok azonban emberi
tevékenységek eredményei, ezért a készittetok jellemzoitdl (szandékok, érdekek, értékek,
képességek stb.) sem fliggetlenithetéek (Van Dijck - Poell, 2013; Klinger - Svensson,
2018).

Az atény, hogy a technikai struktira nem egy semleges és kovetkezmények nélkiili eleme
a kozosségi média mikddésének, nem jelenti azt, hogy a technologia-kutatdsokat mindig
is kisértd technoldgiai determinizmus (Smith - Marx, 1994) csapddjaba kellene esni. E
vesz€ly elkeriilését szolgdlja az online és kozdsségi média-kutatadsokban gyakran
alkalmazott affordancia fogalma. A fogalom az 6kologiai pszichologus, James Gibson
munkassagabol szarmazik (1966; 1979), aki a kornyezetet jellemz6 objektumok, €s az
azokat valamilyen modon hasznalé allatok kapcsolatanak megragadéasara vezette be az
affordancia koncepcidjat. Megkozelitésének lényege, hogy a kornyezetben léteznek
objektumok, amelyeket az allatok céljaik érdekében hasznalnak: az objektum lehetdvé
tesz bizonyos hasznalatokat, mas hasznalati formak lehetdségét korlatozza, de az allat
szandékaitol is fligg, hogy milyen célra alkalmazza az adott objektumot (Bucher —
Helmond, 2018). Egy k6 példaul sokféle célt szolgalhat, tobbek kozott attdl fiiggden,
hogy milyen allat akarja hasznalni. Olyan affordanciakkal rendelkezik, mint az elb(jas,
épitdanyagként felhasznalas, vagy éppen a hiisolés. Az affordancia fogalma korlatozza
azt, hogy egy objektumot pusztan fizikai jellemzdi alapjan hasznalati modoknak
feleltessiink meg, mikdzben azt is elkeriili, hogy egy adott objektum hasznalatat pusztan
az azt alkalmazd szempontjai feldl hatdrozzunk meg. Egy allat példaul hidba akarja a
kovet taplalkozas céljabdl hasznalni, nem fog sikerrel jarni. A fogalom tehat az objektum
fizikai tulajdonsagaibol és az 4gens szandékaibol egyiittesen kovetkezd jelentéseket

ragadja meg (lasd, Butcher — Helmond, 2018).

A fogalmat az internetes kutatdsok eldszeretettel alkalmazzak a technoldgiai
determinizmus oldasara: eszerint a technoldgia hatassal lehet a hasznaléra azéltal, hogy
bizonyos dolgokat lehetévé, masokat lehetetlenné tesz, de ezek a lehetdségek, azaz

affordancidk nem képesek meghatdrozni azt, hogy a felhasznalok hogyan alkalmazzak
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ezeket a technologidkat. Ahogyan az offline vilagban egy ajtora szerelt kilincs felkinalja
azt a lehetOséget, hogy egy arra jard a kilincset lenyomva jusson be a helyiségbe, egy
online feliileten elhelyezett ,,like” gomb is lehetdséget nyujt a felhasznalonak az adott
elottiink, feltehetdleg még akkor is késztetést érziink a kilincs lenyomasara vagy a like
gomb megnyomasara, ha korabban jol megvoltunk az ajté belokésével vagy a tartalmak

lathato reakcid nélkuli elolvasasaval.

A felhasznalé azonban 4t is értelmezheti az eszk6z haszndlatat és uj, a létrehozok
szandékatol eltérd affordanciakat is felfedezhet azzal kapcsolatban. A kilincs példaul
alkalmas lehet bizonyos dolgok tarolasara, lehet6vé teszi ugyanis a felhasznald szamara
zacskok ¢és szatyrok felakasztasat. Szamos felhasznald a like gombot gyakran nem a
kedvelés, hanem inkabb az egyetértés kifejezéseként alkalmazza: igy fordulhat eld, hogy
egy, a holokauszt borzalmaira emlékeztetd poszt tobb szaz ,.kedvelést” kap a Facebookon
(Fuchs, 2014:160). Tudatosabb felhaszndlok figyelembe vehetik azt a tényt is, hogy a
Facebookon a szamukra megjelend tartalmakat egy olyan algoritmus szabalyozza, amely
nagy sullyal veszi figyelembe a felhasznal6 korabbi ,,lajkolasi” tevékenységét. Egy ilyen
felhasznalo a ,like” gombot haszndlhatja a sajat hirvonaldnak testreszabéséara, és
lajkolhatja azokat a tartalmakat, melyekhez hasonlokkal a jovOben is talalkozni szeretne.
Ugy is donthet azonban az egyén, hogy nem kivan éIni a lehetséges affordanciakkal, és
inkabb berugja az ajtot, vagy éppen ,,lajkolas” nélkiil olvassa el a felkinalt informaciot.
Az objektum tulajdonsagai ugyanakkor korlatozzak is a lehetséges alkalmazasok korét: a
kilincsek altalaban nem alkalmasak arra, hogy a felhasznal6 teljes teststulyaval raallva
elérjen egy ajto felett elhelyezett polcot, ahogyan a ,.like” gomb sem teszi lehetdvé, hogy

véleményiinket arnyaltan fejezziik ki egy adott témaban.

A kozosségi média kutatasaban az affordancia fogalma tehat gyakran megjelenik,
hasznalata azonban nem igazan konzekvens. Bucher és Helmond (2018) szerint a
kutatasok két kiilonb6z6 modon alkalmazzék a fogalmat. A ,,magas szintli” hasznélatra
az a jellemz6, hogy fogalom az adott platform miikodésébdl kovetkezd specidlis
kommunikécios jellegzetességek levezetésére szolgdl. Az ilyen jellegli hasznalat
legismertebb példdja boyd (2014) megkozelitése, aki négy affordanciat kiillonboztet meg
a kozosségi média kapcsan: (1) az allanddsagot, hiszen a kommunikacié alaphelyzetben
nem tiinik el az oldalrél; (2) a lathatdésagot, miszerint a tartalom az alapbeallitasok szerint

sz¢les korben lathato; (3) a terjeszthetdséget, melynek Iényege, hogy a kozzétett tartalom
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a kozosségi médidban tovabb terjeszthetd €s a (4) kereshetdséget, hiszen a kommunikécio
konnyen kereshetd ezeken a feliileten. A masik hasznalati médot Bucher és Helmond
»alacsony szintl” hasznalatnak nevezi: ennek Iényege a kozosségi média egyes elemeire
(like, ismerdsnek jelolés stb.) vald fokuszalas, €s az azok altal megtestesitett affordanciak

elemzése.

Bar a szerzOparos a magas szintli hasznalatot felelteti meg az eredeti gibson-i
fogalomhaszndlatnak, véleményem szerint az alacsony szintli hasznalat fedi le az
affordancia fogalmat. A boyd altal megkiilonboztett ,,affordancidk™ sokkal inkébb a
platformon foly6 kommunikaci6 tulajdonsagait jelentik, hiszen a gibson-i
megkozelitéssel ellentétben fliggetlenek a felhasznaldi aktivitastol. Az allandosag, a
lathatosag, a terjeszthetdség és a kereshet0ség a technikai struktira altal létrehozott
adottsagok. A felhaszndlo ezeket hasznalni nem tudja, pusztin elddntheti, hogy e
jellemzdket figyelembe veszi-e kommunikacidja sordn vagy sem, illetve a technikai
strukttra altal felkinalt lehet6ségek igénybevételével ezek érvényességét korlatozhatja -
tordlheti korabbi posztjait, beallithatja, hogy csak bizonyos személyek lassak azokat,

letilthatja a megosztasi lehetdséget és a bejegyzeés kereshetdsegeét.

Az alacsony szintli hasznalat azonban megfeleltethetd a gibson-i fogalomnak. A
kozosségi média feliilete szdmos aktivitasi lehetdséget kinal fel a felhasznalok szamara.
Ezek elnevezésiikkel és technikai adottsagaikkal bizonyos hasznéalati modot promotalnak,
a felhasznal6 pedig eldontheti, hogy e lehetdségeket a promotalt célokra alkalmazza, mas
célok szolgalataba allitja, vagy egyaltalan nem is hasznalja. A ,,like” gomb kapcsan
példaul a tervezdk 4ltal valdsziniisithetden szandékolt affordancia egy tartalom
kedvelésének kifejezése, de a hasznéalat nyoman affordancidnak tekinthetd az egyetértés
kifejezése, illetve a hirvonal testre szabésa is. Az affordancia fogalma tehat megragadja
a technikai elrendezés felhaszndlotol is fiiggd hatdsat a kozdsségi médidban folyd

kommunikéciora, interakciora és informaci6fogyasztésra.

A kozosségi médidban tehat a technikai elrendezés hatassal lehet a kommunikaciora, de
a kapcsolat a platform miikddése és a felhasznalok kozott nem ennyire egyoldala. A
felhasznalok is nagymértékben formaljak ugyanis a kdzosségi média platform miikodését.
Ezeket az oldalakat a felhasznaldi interakcidk toltik meg é€lettel és tartalommal. Ahogy
minden tarsas tevékenységnél, ahol egyének egymassal folytatdlagos interakcids viszonyt

alakitanak ki, itt is igaz az, hogy létrejonnek olyan tartds normak, amelyek alakitjak a
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hasznalat modjat. Ezek a normék hatnak arra, hogy az adott kdzosségi média platformot
hogyan érzékeljiik, milyen tevékenységeket tekintiink elfogadottnak, elfogadhatonak
vagy elutasitandonak, tehat arra, hogy ebben a kontextusban miként kell megjelenniink.
Amikor valaki csatlakozik egy kozosségi média platformhoz, el6szor a technikai
lehetdségeket, az azok altal lehetové tett affordancidkat, majd a tobbi felhasznald

tevékenyseégét érzékeli. Ezek a tapasztalatok formaljak sajat képét a kozdsségi oldalrol
(boyd, 2014).

A Facebookon példaul gyakran megjelennek olyan bejegyzések a hirvonalon, amelyeket
nem egy sajat ismerds tett k6zz¢€, csupan azért latjuk, mert egy ismerds valamilyen moédon
reagalt ra. Bar a technikai lehet6ség adott arra, hogy mi is ,,14jkoljuk” vagy kommentaljuk
az ilyen tartalmakat, az oldalon miikodé normak miatt erre ritkan keriil sor. Egyes
felhasznaloi halézatokban az uralkodd norméval ellentétes lehet politikai véleményeket
kozzétenni, rendszeresen cikkeket megosztani, vagy €éppen a feltoltott képen szerepld

ismerdsoket megjeldlni.

Ezek a példék jelzik azt is, hogy a normak sokfélék: bar lehetnek olyan normdk, amelyek
egy adott kozosségi média platformon széles korben érvényesiilnek, masok
specifikusabbak, egy-egy demografiai vagy foldrajzi csoportra érvényesek csupan. A
normak természetesen nincsenek kdbe vésve, rovid id6 alatt is megvaltozhatnak, és az
affordancidkhoz hasonl6an a kényszeritd erejiik sincsen: a felhasznalok donthetnek tgy,
hogy egyes normakkal szembemennek vagy akar torekedhetnek is azok megvaltozasara
(Van Dijck, 2013). A lényeg azonban az, hogy a platformokat, azok érzékelését és
hasznalatat dominans tarsadalmi gyakorlatok és normdak is erdsen formaljak, ezek

,kontextusa tarsadalmilag konstrualt” (boyd, 2014: 39).
Kozosségi oldalak: a halozat ereje

Mivel a kozosségi média definicidja még mindig egy rendkiviil tag, sokféle platformot
felolelé fogalmat ir koriil, ezért tobb szerzd is kisérletet tesz a fogalmon beliili
kategoriarendszer létrehozasara (pl. McCay-Peet - Quan-Haase, 2017; Van Dijck, 2013).
A ko6z0sségi média fogalman beliil az egyik ilyen megkiilonboztetett platformtipusnak a

kozosségi oldalak (social network sites)?° szamitanak.

2 Sajnos a bevett magyar forditdsban az angol nyelvii megfeleld legfontosabb, a kozdsségi média
fogalmatol élesebb hatart jelentd eleme, a haldzat fogalma nem jelenik meg, de mivel ez tekinthetd a
megszokott magyar nyelvii elnevezésnek, ezért a tovabbiakban én is igy hasznalom a fogalmat.
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Bar ma mar a kozosségi oldalakat a kozosségi média egyik meghatarozé tipusanak tartjuk,
a kozosségi oldalak nagyobb multra tekintenek vissza, mint a kdzosségi média. A web
2.0 kutatasok elsO idOszakaban a figyelem elsésorban a kozosségi oldalakra iranyult:
McCay-Peet ¢és Quan-Haase (2017) eredményei szerint 2003 ¢és 2008 kozott a
tudomanyos folyodiratokban a kozdsségi oldal fogalma kétszer annyiszor jelent meg, mint
a kozosségi média terminusa, 2009 és 2014 kozott azonban megfordult a trend, és a
kozosségi média fogalmat hasznaltdk kétszer olyan gyakran, mint a kozdsségi oldal
elnevezést. Ez a valtozas egyfeldl annak koszonhetd, hogy egyre tobb olyan, a
tartalomlétrehozas és az interaktivitds koré szervezddd platform jelent meg, amely a
kozosségi oldal fogalmanak nehezen volt megfeleltethetd, masfel6l pedig annak a
ténynek, hogy a kozosségi oldalak is jelentds valtozasokon mentek keresztiil, és egyre
inkdbb médiajelleglivé valtak. Ennek megfeleléen a tudomanyos szakirodalomban és a
kozbeszédben egyre gyakrabban hivatkoznak a kozosségi oldalakra is kozosségi

médiaként.

Mar ebbdl a rovid felvezetésbdl is érzékelhetd, hogy a kozdsségi oldalak meghatarozasa
kapcsan hasonld nehézségek jelentkeznek, mint a kozdsségi média esetében. A
meghatdrozni kivant jelenség folyamatosan és gyorsan valtozik, igy a definialas csak az
adott kontextusban 1éphet fel érvényességi igénnyel. A fogalom egyik korai, de legtobbet
hasznalt definicidja boyd és Ellison (2007) nevéhez flizédik. 2007-es definicidjuk szerint
a kozosségi oldalak ,,0lyan web-alapi szolgaltatasok, amelyek az egyének szamdra
lehetove teszik (1) egy nyilvanos vagy félig nyilvanos profil egy kotott rendszeren beliili
létrehozasat; (2) mds felhaszndlokkal létesitett kapcsolatokat megjelenité lista
létrehozasat;, (3) a sajat és a rendszeren beliili felhasznalok kapcsolati listainak
bongészését.” (p. 211)?L. A definicié értelmében tehat a kdzosségi oldalaknal a hangsily
a halozat létrehozéasara helyezddik, a felhasznalok kozotti kapesolatok artikuldlasa és
ennek lathatova tétele hatdrozza meg ezeket a platformokat. E kezdeti megfogalmazas
értelmében azonban a kozosségi média és a kozosségi oldalak fogalmai kozotti ala-
folérendeltségi viszony nem allja meg a helyét. Elébbinek ugyanis a felhasznaloi
tartalmak 1étrehozdsdnak és fogyasztasanak lehetdsége is részét képzi, mikozben a

definicio alapjan elképzelhetd olyan, halézati kapcsolédasokra épiild, de

21 web-based services that allow individuals to (1) construct a public or semi-public profile within a
bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they share a connection, and (3) view and
traverse their list of connections and those made by others within the system.
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tartalomlétrehozasi lehetdséget nem biztositd platform, ami igy nem mindsiil kdzosségi

médianak.

Az e meghatdrozasnak megfeleltethetd kozosségi oldalak azonban nagy szerepet
jatszottak a web 2.0 dinamikdjanak alakuldsdban. Ezeket az oldalakat ugyanis az
jellemezte, hogy a létrehozott kapcsolatok offline hattérrel birtak, a felhasznalok olyan
mas felhasznalokkal 1étesitettek kapcsolatot, akiket valamilyen szinten mar személyesen
is ismertek (boyd —Ellison, 2007; boyd, 2014). Ennek oka egyszerre kereshetd az oldalak

affordanciaiban és a felhasznalok altal kialakitott normakban.

Az affordancia szerepe nyilvanulhat meg a kapcsolatok elnevezésében, illetve jellegében.
A legismertebb 2000-es években létrejott kozosségi oldalak (Friendster, MySpace,
Facebook) a kapcsolatokat a ,,barat” fogalmaval jelolték és a kapcsolat 1étesitéséhez
kolesonosséget koveteltek meg, azaz mindkét félnek jova kellett hagynia a kapcsolat
létrehozasat. Ez a technikai bedllitas arra késztetheti a felhasznalot, hogy személyes
baratait jelolje be kapcsolatként. A feliilet affordancidja azonban az is, hogy az egyén
barkit baratnak jelolhet. A normék ehhez képest egy koztes allapotot hoztak 1étre. Bar a
felhasznalok altalaban csak olyan mas felhasznéalokat jeloltek baratnak, akikkel volt
személyes, offline ismeretségiik is, a kapcsolat elnevezésével ellentétben nem csak a

valddi baratokat, hanem jelentds részben tavoli ismerdsoket is bejeloltek.

Az a tény, hogy a kdzosségi oldalak foként az offline ismeretségek kozotti kapcsolatok
koré épiiltek, nagy jelentdséggel birt az online vildg szervezddése szempontjabol. Mig
korabban a nyilvanosan zajlé online kommunikaci6é elsésorban érdeklédés-alapt
kozosségekben, fiktiv identitdsuk moge buajt, egymast személyesen nem ismerd
felhasznalok kozott zajlott, a kozdsségi oldalak elterjedése egy olyan kommunikacios
modot terjesztett el, amely baratsag-, de legalabbis offline ismeretségi-alapokon
szervezddik, és valosaghoz kotott identitast megjelenitd felhasznalok kozott zajlik (Zhao
et al, 2008; boyd, 2014). Ennek kdszonhetéen nagyobb atjarhatosag jott 1étre az online és
az offline szféra kozott: a két szféra 0sszeér, ami az egyikben torténik, az a masikra is
hatéssal lehet. Egy offline kapcsolat 1étrejotte rovid idén beliil online kapcsolatta vélhat,
az offline kapcsolatot pedig befolyasolhatjak az online szféraban az illetérdl latott
tartalmak, €s az ott vele folytatott interakciok. Azaltal, hogy az online kommunikéci6 az
offline tarsas tevékenység része lett, nem pedig egy attol éles hatarokkal elvald terep,

egyre tobb internet felhasznal6 szdmara valt vonzova. Mig koradbban az online térben vald
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tarsas tevékenység inkdbb a tarsadalmi kiviilallas jele volt, a kozosségi oldalak ezt

normava, a tarsas élet részévé tették (boyd, 2014).

A két szféra 0sszeérése raadasul a kozosségi oldalak és az online szféra kiterjedését is
dinamikusan novelte. A felhasznaldi 1étszam boviilésével parhuzamosan ugyanis a
tarsadalmi 1€t egyre tobb eleme keriilt at online tartomanyba, ez pedig azokat is a
csatlakozasra, majd aktivitdsra sarkalta, akik az online kommunikéciora egyébként
kevésbé voltak nyitottak. Ez persze soha nem jelentette azt, hogy az offline tarsadalmisag
helyét atvették volna a k6zosségi oldalak, inkabb arrdl van sz6, hogy annak egyes elemei
keriiltek 4t az online szférdba, vagy éppen az online érintkezési lehetdségek
kovetkeztében a tarsas kapcsolatok uj elemekkel bdviiltek. Az emberek jelentds része
tovabbra is igényli, hogy barataival offline eseményeken talalkozzon, szérakozzon,
kikapcsolddjon, de az ilyen eseményekre valdo meghivokat mar nem személyesen, postan
vagy telefonon tovabbitja, hanem a kozdsségi oldalon hoz l1étre eseményeket, és hivja
meg ra ismerdseit. A sziiléi- €s munkahelyi értekezletek tovabbra is az iskolai- és
munkahelyi 1ét fontos terepét jelentik, de egy, a kozdsségi oldalon 1étrehozott iskolai vagy
munkahelyi csoportban az értekezletet nem igényld kisebb ligyek is felvethetdek,
megbeszélhetdek, ezzel pedig akar a késébbi offline talalkozot is nyersanyaggal lathatja
el. A baratok tovabbra is az offline talalkozasokat preferaljak, de a barati beszélgetések
témajat képezhetik azok az informaciok, amelyeket egymasrol vagy kzos ismerdseikrol

a kozosségi oldalakon lattak.

Ezek a faktorok tehat jelentdsen hozzdjarultak a web 2.0 és a kozosségi média sikeréhez.
A kozosségi oldalak egyre tobb felhasznaldt vontak be az online feliileteken valo
aktivitasba, igy a web 2.0 altal propagalt felhasznaloi aktivitds és interaktivitas valodi
tomeges felhasznaldi igénnyé is valt. Mint arra kordbban mar utaltam, a web 2.0
atalakulas technikai értelemben sok tjdonsagot nem eredményezett. A valtozast az tette
lehetévé, hogy a felhasznaloi aktivitds €s kommunikacié tobbé nem csak lehetdségként
volt jelen az interneten, hanem valodi felhaszndloi igény is mutatkozott ezekre (Fuchs,
2014). A kozosségi oldalak tették az online aktivitdst normava, igy jelentOsen

hozzéjéarultak a web 2.0 4talakulas kibontakozdsahoz.

A definici6 alapjan az els6 kozosségi oldal 1997-ben jelent meg és SixDegrees néven
futott. A projekt végiill megbukott, a késobbi értékelések szerint azért, mert az

embereknek kevés személyes ismerdse volt online. Ez a kudarc ismét ramutat arra, hogy
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a technikai lehetdségeken tul az emberi faktor kulcsfontossagu: a web 2.0 eszk6zdok csak
akkor tudnak sikeressé valni, ha a tomeges hasznalat és az aktivitds igénye mar
megjelenik. Az elsé nagy siker aztan a 2002-ben indult Friendster oldalhoz k&tddik,
amelynek késObbi bukasat éppen az okozta, hogy a rovid 1d6 alatti jelentds felhasznaloi
béviilés jelentette technikai és mikodtetési kihivasoknak a platform nem tudott
megfelelni. 2003-t61 mar szamos kozosségi oldal 1étezett, de a legnagyobb tomegeket a
2003-ban induld, a Friendster kidbrandult felhasznaloi atcsabitasara képesnek mutatkozo
MySpace tudta elérni. 2004-ben zart egyetemi oldalként indul a 2006-t6l a szélesebb
internet-felhasznaloi kor szamara is hozzaférheté Facebook, amely 2008-t61 napjainkig a
vilag legtobb felhasznaloval bird kdzosségi oldalanak szamit (boyd — Ellison, 2007).
Magyarorszagon mar 2002-ben elindul a 2010-ig a Facebooknal is tobb magyar
felhasznaloval bird, itthon sokaig piacvezetd iWiW elddje, a WiW.hu. 2010-tdl

Magyarorszagon is a Facebook szamit a legnagyobb kozdsségi oldalnak.

Néhany év leforgasa alatt jelentds valtozdson mentek keresztiil a k6zosségi oldalak, ez
pedig a sokat idézett 2007-es definicié megalkotoit, danah boyd-ot és Nicole Ellison-t a
definicio feliilvizsgélatara késztette (Ellison — boyd, 2013). A valtozas Iényege, hogy a
kozosségi oldalakon a hangstly a halézat l1étrehozéasarol, alakitasarol és miikodtetésérdl
egyre inkabb a médiaszerii haszndlatra, a tartalomlétrehozasra helyezddott at. A kordbban
megkiilonboztetett harom feltétel ma is érvényes, de ezek jelentdsége, szerepe és
hasznalata atalakult, €s mar nem is képesek onmagukban megragadni a k6zosségi oldalak

miikodésének jellegzetességeit.

A szerzdparos kiilon meg is vizsgalja, hogy a harom jellemzd hogyan véltozott meg az
elmult években. A profilok tovabbra is kozponti helyet foglalnak el a k6zdsségi oldalak
miikodésében, szerepiik azonban atalakult. A profiloknak ma mar sokkal kevésbé a
felhasznal6 bemutatasa a szerepe, az egyén onmagat inkabb a folyamatos cselekvéseken
keresztiil fejezi ki ezeken az oldalakon. A felhaszndlo cselekvései tovabbra is profilhoz
kotottek, azonban ezek nem csak a profilon lathatoak, hanem a legtobb oldalon egy
kozponti hirfolyamban jelennek meg. Az egyéni aktivitdsokrol valo tajékozodasnak mar
nem a profilok az elsddleges feliiletei, azok egyre inkabb a folyamatos tartalomlétrehozas
archivumaiva valnak. A baratlistdk esetében a jelentdség leértékelddésér6l nem
beszélhetlink, inkabb azok funkcidja valtozott meg. Egyfeldl, a baratlistak iizleti
jelentdségre tettek szert: a platformok miitkodésében egyre nagyobb figyelem helyezddik

a  kapcsolatok  meghatarozasara,  értelmezésére,  kategorizalasara,  hiszen
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marketingszempontbdl a jol meghatarozott kapcsolatok jelentds értéket képviselnek.
Ellison és boyd (2013) nem tér ki arra a szempontra, hogy a baratlistakat a médiaszerti
miikédés is felértékelte, hiszen a kdzponti informacios feliiletet, a hirfolyamot, jelentds
részben a baratok altal kozzétett tartalmak népesitik be. A platformon valasztott baratok
tehat nem csak kapcsolatoknak szdmitanak, hanem informécios kornyezetiink fontos
alakitoiva is valnak. A harom feltétel koziil jelentéségébdl a legtobbet a baratlistdk
bongészhetOsége vesztett. Baratlistakat persze tovabbra is lehet bongészni — bar a
felhasznalok korlatozhatjak is azok lathatdsagat —, szerepiik jelentdsen visszaszorult
amiatt, hogy mas felhasznalokra egyéb modokon is raakadhatunk. Hirfolyamunkon
ismerdseink €s a kovetett oldalak tartalmai alatti reakcioknal, €s a potencialis ismerdsoket

ajanlo funkcioknal egyarant lathatunk ismerésnek még nem jelolt felhasznaldkat.

A valtozés lényege tehat altalanossdgban ugy ragadhatd meg, hogy a korabbi
profilcentrikus miikddést egy tartalom- és médiacentrikus miikddés valtotta fel. A
kozosségi oldalakon torténd aktivitas ugyanis a legtobb kozosségi oldalon egy, a friss
torténéséket megjelenitd kdzponti hirfolyam koré szervezddik, €s ez a hirfolyam jelenti
mas aktivitasokhoz is a kiindulépontot. Ez jelentdsen eltér a kozosségi oldalak kordbbi

hasznalatatol, melyet sokkal inkabb a profilrdl profilra ,,sz6rfolés” jellemzett (Ellison —
boyd, 2013).

Ez a valtozas szorosan Osszefiigghet a felhasznaldi bazis radikalis bdviilésével, a
kozosségi oldalak hasznalatanak altalanossa valasaval. A legnagyobb kozdsségi
oldalakon a felhasznalok offline ismerdseinek mar jelentds része jelen van, ennek
kovetkeztében pedig a személyes halozatok mar kialakultak, azok alakitasa, a ,,hal6zatos”
tevékenység sok ujdonsdggal nem szolgalhat a felhasznalok szamdéra. A halozatok
stabilizalodasat kovetden mar csak az Ujonnan létesitett offline ismeretségek online
halozatba vald atiiltetésének marad jelentésége. Emiatt kaphatott nagyobb hangsulyt a

haldzatok élettel vald megtoltése, a folyamatos kommunikacios aktivitas.

Mindezek alapjan Ellison és boyd (2013: 158) 1) definiciot javasol a kozosségi oldal
fogalmara. Eszerint a ,kozosségi oldalak halozatos kommunikdcios platformok,
amelyeken a résztvevok 1) egyedi azonosithato profilokkal rendelkeznek, amely
felhasznalo altal, illetve mas felhasznadlok altal kozzétett tartalmakbol és/vagy
rendszerszintii adatokbol all; 2) nyilvanosan ldathatova teheti kapcsolatait, amelyeket

masok lathatnak és bongészhetnek; és 3) a kapcsolataik altal kézzétett felhasznaloi
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tartalmakat fogyaszthatnak, azokkal interakcioba léphetnek és maguk is létrehozhatnak
ilyen tartalmakat.”?® Az 10j definici6 tehdt mar sokkal inkabb kommunikacios
platformként irja le a kozdsségi oldalakat, és az is lathatd, hogy a meghatarozas joval
az a haldzatos elem, hiszen az egyedi, azonosithatd profil és a kapcsolatok artikuldlasa
tovabbra is része a fogalomnak. A kapcsolatok és profilok milyensége azonban nincsen
kozelebbrol meghatarozva, ezért érdemes lehet még azt is hozzatenni a definicidhoz,
hogy a kozdsségi oldalakat az offline kapcsolatok artikulasdnak elsddlegessége
kiilonbozteti meg a kozosségi média egyéb, kiilondsen érdeklddés-alapu kdzosségiséget
promotald (pl. YouTube, Pinterest) miifajaitol. Az 0j definiciobol szintén hidnyzik az
online platformként vald6 meghatarozas, ezt a szempontot azonban mindenképpen
sziikséges megOrizni az eredetileg javasolt definiciobol, még ha, ahogy arrdl a kozosségi
média fogalma kapcsan mar szé volt, az applikacidkra épiild mobiltelefonos hasznalat

miatt a ,,web-alap” meghatarozast érdemes elhagyni.
Facebook — A behalézott globusz

A kozosségi oldalak meédidva valdsanak tendencidjdban nagy szerepet jatszott a
legnagyobb kozdsségi oldal, a Facebook. A 2004-ben indult, de a szélesebb nyilvanossag
szédmara csak 2006-t0l elérhetd oldalra mindaz igaz, ami a kozosségi média és a kozosségi
oldalak jellemzdi kapcsan mar targyalasra keriilt. A Facebook egy piaci alapt,
profitorientalt iizleti vallalkozas, 2012-t0l részvénytarsasdg online platformja, amely
felhasznalok meghatarozott, bar folyamatosan valtoz6 technikai strukturaban zajlo
interakcidira ¢és tartalmaira épiil. Hasznalatdnak feltétele felhaszndloi profilok
létrehozasa, és e profilok kozotti kapcsolatok artikulaldsa, mely kapcsolodasok

alapbeallitasként mindenki szadmara lathatoak.

Az oldalt a felhasznalok jellemzden offline kapcsolataik artikulalasara hasznaljak. Az
offline kapcsolatokra épiilést az oldal miikodése szamos eszkdzzel tamogatja. El6szor is,
az oldal elvarja, hogy a felhasznalok a valodi személyazonossdgukat hasznaljak az

oldalon, torekednek a nem valddinak tiind, s6t a nem valddi névvel jelenlévo felhasznalok

22 A social network site is a networked communication platform in which participants 1) have uniquely
identifiable profiles that consist of user-supplied content, content provided by other users, and/or system-
level data; 2) can publicly articulate connections that can be viewed and traversed by others; and 3) can
consume, produce and/or interact with streams of user-generated content provided by their connections
on the site
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kiszlirésére. A kisziirt felhasznalokat csak személyazonossaguk hivatalos okménnyal
torténd igazolasa utan engedik vissza az oldalra. Mas profillal alaphelyzetben csak
kolcsonds jovahagyas esetén lehet kapcsolatot 1étesiteni, a kapcsolat elnevezésére pedig
az angol eredetiben ,,barat”, a magyar megfeleloben pedig ,,ismerds” cimkét hasznalja a
platform. Természetesen nem valddi névvel is lehetséges regisztralni, és amennyiben a
miikddtetdk a hamis profilt nem sziirik ki, hosszabb tavon is lehetséges alnévvel jelen
lenni a platformon, ahogyan ismeretlenek ismerdsnek jelolésére is hasznéalhato a
Facebook altal biztositott technikai struktura. Az oldalon uralkod6 normak ugyanakkor
szintén azt az elvarast kozvetitik a felhasznalok felé, hogy a létesiteni kivant kapcsolatok
offline hattérrel is rendelkezzenek. A kapcsolddasokban azonban nagy aranyban jelennek
meg gyenge kotések is (Vraga et al, 2015a), amit az ismerésok nagy szama is igazol. A
normak tehat nem kotik az ismerdsi (barati) kapcsolatot intenziv offline viszonyhoz, a

kapcsolat 1étesitéséhez elegendo az offline kapcsolat puszta 1éte is.

A Facebook fokozatosan nyitott az érdeklddésalapu hasznalat irdnyaba is, és olyan
affordancidkat vezetett be, amelyek segitségével a személyesen nem ismert
felhasznalokkal 1is 1étesithetd kapcsolat. Csoportokhoz csatlakozni, eseményeket
létrehozni és azokhoz kapcsolddni mar a korai Facebookon is lehetett, 2007-t61 bevezetik
az ,,oldalakat”, amelyeket egyoldalu jeldléssel kezdetben kedvelni, majd kdvetni lehet,
2011-t6] a kovetési funkciot engedélyezd felhasznalokkal is lehet egyoldalu, kovetdi
kapcsolatot létesiteni, 2013-t6l pedig megjelenik a hasonld jellegli tartalmak bongészeését
lehetdve tevd ,,hashtag” funkcio. Ezek az Gjitasok nem valtoztattak azon a tényen, hogy
a Facebook elsdsorban offline kapcsolatok artikulalasara épiil, de az ujabb funkcidknak
koszonhetden ezek mellett érdeklddés-alapu kapcsolatok is konnyen létrehozhatdak. Sot,
a bevezetett yjitasok alkalmasak arra is, hogy az ismerdsnek jelolés ismeretlenekkel valo
kapcsolddasra vald haszndlatat, azaz affordancidjat gyengitsék, hiszen a felhasznalonak

erre a célra mar meghatarozott eszkdzok allnak rendelkezésére.

A cég bevételei az alapitas 6ta folyamatosan €s ugrasszeriien nének. Az empirikus kutatas
évében, 2014-ben a részvénytarsasag éves bevétele meghaladta a 12 milliard dollart, ami
harom évvel korabbi (2011) eredményének tobb mint haromszorosa, harom évvel késébbi
(2017) eredményének pedig alig harmada. A vallalat nettd bevétele a tézsdére menetel

évét, 2012-t leszamitva szintén dinamikusan nétt, 2017-ben példaul meghaladta a 2014-

23 Egy amerikai felhasznalonak atlagosan 338 ismerése van a Facebookon. 1asd
http://www.pewresearch.org/fact-tank/2014/02/03/what-people-like-dislike-about-facebook/
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es év Osszes bevételét, és tobb mint Stszordse volt az akkori nettd arbevételnek.?* A cég
bevételeinek 2014-ben a 92%-at, 2017-ben pedig mar a 98%-at a hirdetési bevételek
tették ki.?® 2017-ben a vilag dsszes médiahirdetési bevételének 7%-a, online hirdetési
bevételének 18%-a%, az Egyesiilt Allamokban a kézosségi oldalakon elkoltott hirdetési

pénzeknek pedig a 79%-a a Facebookhoz keriilt.?’

A cég iizleti modelljének kdzéppontjaban a felhasznaloi adatok harmadik feleknek valo
eladasa 4ll, akik ennek kdszonhetden képesek célzott, személyre szabott hirdetésekkel
megtalalni a felhasznalokat. A Facebook fokozatosan alakitotta ki ezt az {izleti modellt,
mely folyamatnak olyan fébb allomésai voltak, mint a fejlesztdi feliilet megnyitasa kiilsd
fejlesztok szamara (API), a Facebookon kiviili online végrehajtott felhasznaldi
aktivitasokrol - akar a platformrdl kijelentkezett allapotban - vald adatgytijtés lehetové
tétele, vagy éppen a megosztas fogalmanak eldtérbe helyezése és idealizalasa (van Dijck,
2013). A vallalatra ugyanakkor szintén igaz az a kordbban a kozosségi médidval
kapcsolatban tett megallapitds, hogy sajat retorikajat egy technooptimista,
emancipatorikus, kollektivista ideoldgiara épiti. A cég vezetéi a gazdasagi érdekek
helyett eldszeretettel beszélnek a mitkodésiiket vezérld tarsadalmi célokrol €s idedkrol

(Fuchs, 2014; Van Dijck, 2013).

A Facebook legfobb értékét a dinamikusan boviilé és diverz felhasznaloi tabor jelenti
(Van Dijck, 2013). A Facebook 2008 éprilisaban valt a vilag legnagyobb kozdsségi
oldalavé, amikor megeldzte a havi latogatok tekintetében a sokdig piacvezeté MySpace-
t. Az oldal 2008 augusztusaban mar 100 milli6é legalabb havi rendszerességgel aktiv
felhasznaloval rendelkezik, 2010-ben pedig atlépi az 500 millios, 2012-ben az 1
milliardos, 2017-ben a 2 milliardos kiiszobot is.?® Az oldal 2018-ban 2,2 milliard aktiv
felhasznaldval rendelkezik, csaknem minden harmadik ember a vilagon legalabb havonta

hasznalja a platformot.

A Facebook tehat globalis és demografiailag is diverz eléréssel rendelkezik, még ha
egyenldtlenségek mindkét tekintetben léteznek is. Azonban még a legkevésbé

,.behalozott” Afrikaban és Azsiaban is minden nyolcadik ember hasznalja a Facebookot?®

24 https://www.statista.com/statistics/277229/facebooks-annual-revenue-and-net-income/

5 https://www.statista.com/statistics/267031/facebooks-annual-revenue-by-segment/

26 https://www.statista.com/chart/12179/google-and-facebook-share-of-ad-revenue/

27 https://www.statista.com/statistics/241805/market-share-of-facebooks-us-social-network-ad-revenue/
28 https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

2 https://www.statista.com/statistics/241552/share-of-global-population-using-facebook-by-region/
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és a 65 évnél idésebb amerikaiak csaknem fele jelen van az oldalon®. Fontos ugyanakkor
megjegyezni, hogy bar globalisan a Facebook a legnagyobb kozdsségi oldal, nem minden
orszagban szamit piacvezetonek. A posztszovjet térségben példaul a VKontakte és az
Odnoklassniki®! is népszeriibb a Facebooknal, a kozosségi oldalak legnagyobb nemzeti

piacan®2, Kindban pedig le van tiltva az oldal, ahogy 2013-ig Iranban is ez volt a helyzet.

Szintén igaz a Facebookra az a kdzosségi médianal mar targyalt jellegzetesség, hogy a
platform miikddtetdi és a felhasznalok kozott aszimmetrikus kapesolat all fenn. Ha a
felhasznald hasznalni akarja a platformot, akkor kénytelen elfogadni az egyoldaluan
meghatarozott ¢és gyakran valtozo felhaszndldsi feltételeket, amelyek hossza,
komplexitasa és nehéz attekinthetosége egyébként is korlatozza azok alapos

megismerését (Fuchs, 2014).

A felhasznald a feltételek elfogadasa altal lemond személyes adatainak védelmérdl.
Mikozben a Facebook nyilvanossag retorikdjaban ¢és a feliileten folytatott
kommunikéciojdban is hangsulyozza az adatvédelmi szempontoknak valo
elkotelez6dését, ezt csak a mas felhasznalokkal szembeni adatvédelemre érti, hiszen csak
ezzel kapcsolatban biztosit adatvédelmi lehetdségeket. Az adatok harmadik félnek valod

eladasa ellen a feltételeket elfogad6 felhasznalonak nincs védelme (Fuchs, 2014).

A Facebook a kozzétett tartalmak utdlagos torlésénél, és felhasznalok hozzaférésének a
feltételeket sértd magatartdsa miatti felfliggesztésénél is egyoldaltian jar el, a jogi
szabalyozas mellett a sajat maga altal megalkotott és értelmezett elvek alapjan hozza meg

ilyen jellegi dontéseit.

A felhasznalonak a gyakran és egyoldalian moédositott felhasznaloi feltételekhez is
alkalmazkodnia kell. A Facebook sajat miikodésébe kevés beleszolasi lehetdséget biztosit
a felhasznalok szamara (Van Dijck, 2013), bar az is tény, hogy aktivitdsukon keresztiil
kozvetetten mégis képesek formalni az oldal mitkodését. A platform miikodtetdi ugyanis
abban érdekeltek, hogy a felhasznalok jol érezzék magukat az oldalon, és ezért

figyelemmel kovetik a felhasznalok aktivitasi mintazatait.

A Facebook nagy szerepet jatszott a kozosségi oldalak egyre inkabb médiaszertivé

valasaban, azaltal, hogy miikodését 2006 ota egy hirvonal koré szervezi. Mas kozosségi

30 https://www.statista.com/statistics/183669/us-facebook-users-by-age-group-since-2009/
31 https://www.statista.com/statistics/284447/russia-social-network-penetration/
32 https://www.statista.com/statistics/278341/number-of-social-network-users-in-selected-countries/
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oldalhoz hasonléan a hirvonal bevezetése el6tt a Facebookon is csak profilok voltak, és a
felhasznalok a profilok kozott mozoghattak az oldalon. A hirvonal lényege, hogy a
felhasznalok szamara megjeleniti sajat kapcsolatainak aktivitasait. Ezek lehetnek a
kapcsolatok altal kozzétett tartalmak, a kapcsolatok mas tartalmakkal vald interakcidja,
de 2012-t61 fizetett hirdetések is jelen vannak a hirvonalon. A hirvonal tehat egy
személyre szabott informacios folyam, melyet az egyén ismerdseinek, az altala kovetett
oldalaknak, csoportjainak, illetve eseményeinek tartalmai népesitenek be, kiegészitve

néhany személyre szabott, fizetett hirdetéssel.

A felhasznal¢ altal 1étesitett kapcsolatok tehat a belépés utan lathaté informacios feliiletet
is meghatarozzak. Az informacios feliilleten megjelenitett tartalmak sokfélék lehetnek. A
kapcsolatok kozzétehetnek szoveget, képet, videot, de mas felhasznaldé vagy kiilsé
weboldal tartalmait is megoszthatjak a hirfolyamon. A kapcsolatok felhasznéloi feliilettel
folytatott interakcioi is lathatdak lehetnek a felhasznald szdmara, igy ha egy ismerds
atallitja a kapcsolati statuszat, munkahelyét vagy profilképét, az is megjelenhet a
hirfolyamban. A kapcsolatok a platformon folytatott egyéb aktivitdsai szintén
feltlinhetnek a feliileten: ha egy ismerds bejeldli, hogy részt vesz egy eseményen, kedvel
valamilyen oldalt, egy masik felhasznaldval kapcsolatot 1étesit (ismerdsévé valik, kovetni
kezdi) vagy a sajat kapcsolatainak tartalmaival interakcioba Iép (14kol vagy kommentel
egy posztot), akkor ezek szintén lathatova valhatnak a hirfolyamban. A felhasznald a
kapcsolatok megsziintetése nélkiill képes befolydsolni a hirfolyamaban megjelend
tartalmakat, azaltal, hogy egyes kapcsolatok vagy tartalomtipusok sajat hirvonalaban valo

megjelenését korlatozza.

A felhasznal6 a hirfolyamban latott tartalmakkal maga is interakcioba Iéphet a feliilet altal
felkinalt lehet6ségek igénybevételével. A legegyszeriibb reakcioforma a 2009-ben
bevezetett lajkolas, amelynek keretében egy kedvelést kifejezd, felfelé tartott
hiivelykujjat abrazold6 gomb megnyomasaval a felhasznald kifejezheti véleményét a
tartalommal kapcsolatban. 2016-t61 a 1ajkolas mintajara ot érzelmi reakciot kifejezé gomb
is bevezetésre keriilt, de a disszertacio empirikus kutatdsanak idépontjdban ezek még nem
voltak elérhetdéek. Ezen kiviil a felhasznalonak lehetdsége van a tartalomhoz kommentart
fiizni, amely tartalmazhat szoveget, képet, videot és megosztott tartalmat is. Az adott
tartalmat meg is oszthatja, azaz sajat ismer6sei szamara is lathatova teheti. Ezek a
reakciok a posztok alatt szamokkal €s a reagalok nevével jelolve jelennek meg, igy egy

reakcio a poszt lathato és mérhetd részéve is valik.

54



A felhasznalok maguk is tehetnek kozz¢é tartalmat a hirvonalon. Alapbeallitas szerint a
kozzétett tartalmak minden ismerds szamara, és az ismerdsok reakcioin keresztiil azok
ismerdsei szamara is lathatdéak lehetnek. A felhasznalénak azonban van lehetdsége
korlatozni posztjai lathatdsagat. A tartalomhoz flizo6tt kommentarokat egyesével torolni
is tudja, kiilon bedllitdsokkal korlatozhatja a megosztas lehetdségét is, a lajkok
lathatdsagara azonban nincsen befolyasa. Az alapbeallitas szerint a kdzzétett tartalmak a
kapott reakciokkal egyiitt a felhasznalo profiljan is lathatova valnak, profiljanak latogatoi
tehat visszamenodlegesen is meg tudjak nézni, hogy milyen tartalmakat tett kozzé
korabban. A feliilet ugyanakkor biztositja a lehetdséget a profilon taldlhatd tartalmak

lathatosagéanak korlatozéasara.

Ahogy a felhasznal6i tartalomkozlés- és aktivitds egyre nagyobb szerepet kapott a
felhasznaloi 1étszamaban is folyamatosan boviild oldalon, a Facebook szakitott a hirvonal
kronologiai felépitésével, ami mindig a legfrissebb tartalmakat tette lathatova. 2011-ben
a hirvonal alapbeallitdsdva a legfontosabb hireket (,,Top News”) mutato feliiletét tette. A
felhasznaloknak egy ideig még lehetdsége volt a kronoldgiai felépitésti, legfrissebb
tartalmakat listdzo hirvonal egyszerii elérésére, de 2011 szeptemberétdl ez a lehetdség a
feliilet egy joval nehezebben megtaldlhatd, minden bizonnyal kevésbé ismert pontjara
kertilt. Szintén 2011-ben a Facebook a hirvonal mellett bevezette a feliilet jobb oldalan
megjelend, az ismerdsok legfrissebb aktivitasairdl rovid feljegyzésben értesitd savot, a
Ticker-t. A feljegyzésekre rakattintva részletesen is lathatova valt az adott tevékenység.
Ezt a funkciét a Facebook 2017 végén megsziintette, de a disszertacid empirikus
kutatasanak iddszakaban a hirvonal kiegészitd elemének szamitott. Mindezzel egylitt
lathatd, hogy 2011-t61 a hirvonal miikddésének hangstlya a kronologiai jellegli

felepitéstol a szelektalt felépités felé mozdult el.

Ez a valtozés azzal a kovetkezménnyel jar, hogy a platformnak bizonyos elvek szerint
kiilonbséget kell tenni a tartalmak kozott, és az Osszes lehetséges tartalom kozil ki kell
valasztania azokat, amelyeket a legfontosabbnak tekint. Erre a célra a Facebook
kifejlesztett egy algoritmust, amely az EdgeRank elnevezést kapta, és az volt a feladata,
hogy a tartalmak fontossagat a felhasznal6 érdeklddését és a platform érdekeit szem eldtt
tartva automatizalt moédon meghatarozza . Az EdgeRank harom f6 szempontot vett
figyelembe mitkddése soran: a felhasznalo és az adott tartalom k6zotti kapcsolat er@sségét
(affinitas), amely fligghet a felhasznalo a tartalom kozzétevojével valo kapcsolatatol, az

adott tartalomtipushoz fliz6tt viszonyatol és egyéb szempontoktdl; a tartalom tipusat,
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hiszen bizonyos tartalomtipusok a Facebook szerint nagyobb fontossaggal birnak, és a

kozzétett tartalom frissességétol, a kdzzététel idopontjatol.

2013-t6l azonban a Facebook egy 1uj algoritmust alkalmaz a hirvonalon megjelend
tartalmak szabdlyozasara, amely egy tartalom fontossaganak elbirdlasakor tobb mint
szazezer faktort vesz figyelembe. A tarsadalomtudomdanyi kutatasok szamara jelentds
korlatot jelent, hogy az algoritmus mikoddése és az altala figyelembe vett szempontok
nem ismertek, a Facebook az egyébként is folyamatosan valtozé paramétereket nem
hozza nyilvanossadgra. Az tudhatd, hogy az algoritmus a miikodését a felhaszndloi
inputokra épiti, a felhasznald platformon végrehajtott aktivitasai ezért hatnak arra, hogy
milyen tartalmakkal talalkozik a hirvonalan. Az affinitads szempontjai tehat valoszintileg
nagy fontossagot toltenek be az 0j algoritmus esetében is: a platform a felhasznalo
interakcids mintazataibol probal arra kovetkeztetni, hogy mennyire fontos szamara egy
adott tartalom (Bucher, 2012). Ennek megitélésében nagy stllyal esik latba a tartalom
kozzétevojével valo kapcsolat: azon kapcsolataink tartalmai, akikkel gyakran Iépilink
interakcidba akar a Facebook nyilvanos (14jk, komment, megosztas, k6zds posztban vald
megjeloleés stb.), akar személyes feliiletein (chat, zart csoportok) nagyobb lathatdsagot
kaphatnak a hirvonalunkon. Bar a Facebook lehet6séget ad gyenge kapcsolatok
létrehozasara és fenntartasara, a hirvonalon az erdsebb kapcsolatok élveznek prioritést.
Az is szamit, ha egy bizonyos tartalomtipussal tobbszor 1épiink interakcioba, mint mas
tartalmakkal: az algoritmus ez alapjan arra kovetkeztethet, hogy az adott tipusu tartalmat
preferdljuk egyéb tartalmakkal szemben. A tartalmakkal valo interakcidknak a
felhasznalo interakcids mintazatatol fliggetleniil is jelentdsége van az algoritmus
miukodésében: a tobb reakciot kivaltod tartalmak, kiilondsen, ha a reagalok kozott tobb
erdsebb kapcsolat is megjelenik, nagyobb valdszintiséggel keriilnek be a hirfolyamba

(Bucher, 2012).

Az algoritmus interakciokra fokuszald természete szamos kovetkezménnyel jar. A
lathatésag ezen a platformon nem eleve adott, sokkal inkabb egy olyan szlikos erdforras,
amelyért meg kell kiizdeni (Bucher, 2012). A lathatésag egy fontos mozgatorugdjava a
népszeriség valik: az tud lathatdésagra szert tenni, aki népszerti, jelentds figyelmet és
reaktivitast kivalto tartalmat tud kézzétenni (Van Dijck — Poell, 2013). Szintén 1ényeges,
hogy a felhasznal6 jelenbeli tevékenységei jovobeli lehetdségeire is kihatdssal vannak,

megforditva, jelenbeli informacios kornyezete multbeli tevékenységének eredménye.
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Mindebbdl jol lathatd, hogy az egész rendszert egy cirkuldris (Bucher, 2012), s6t inkabb
spiralszerii logika hatja at. A népszerii szereplé nagyobb lathatosagot élvez, igy még
népszertibbé valhat; a multbeli cselekvések hatnak a jelenbeli lehetOségekre, ezért
nagyobb esély nyilik a multbeli tevékenység folytatdsara, mint annak megvaltoztatasara;
a kozeli ismerdsok tartalmaival nagyobb eséllyel lehet taldlkozni €s interakcidba 1épni,

ezért 0k még kdzelebbi ismerdsnek fognak szamitani az algoritmus logikdja alapjan.

Az abszolut spirdlszerli miikodést azonban az algoritmus tobbdimenzids jellege megtori,
de legalabbis korlatozza. Bar novekvo lathatdsagot élveznek a népszeriibb ismerdsok, a
kozeli ismerdsok tartalmait, illetve a kordbban a felhaszndlo 4ltal gyakran kedvelt
tartalmakat a népszeriiségtdl fiiggetleniil is megjeleniti a hirvonal. Bar lehet, hogy a
felhasznalo 14jkolasi mintdzataval egy konnyen behatarolhaté tartalomtipust preferal, a
hirvonalon a népszeriibb és a kozelebbi ismerdsok mas jellegli tartalmai is fel fognak
tlnni. Lehetséges, hogy a felhasznal6 interakcids mintazata az ismerdsok csak egy sziik
korére terjed ki, a népszerlibb ismerdsok és a korabbi tevékenység alapjan preferalt

tartalmak tovabbra is lathatoak lesznek a szamara.

A hirvonal megjelenését szabalyoz¢ algoritmus a felhasznaloi élmény javitasan kiviil mas
szempontokat is figyelembe vesz. Bar az algoritmusok 1ényege az automatizalt miikodés,
emberi cselekvés eredményei, igy a készitdk érdekei leképezddnek miikodésiikben
(Klinger - Svensson, 2018). A cég sajat tizleti érdekei a felhasznaldi élmény javitasan
kiviil mas modokon is megnyilvanulhatnak. A platform az aktudlis piaci érdekeinek
megfelelden nagyobb sulyt adhat bizonyos tartalomtipusoknak. Sokak szerint a
YouTube-al vivott piaci verseny indokolta, hogy a Facebook algoritmusa egy idoben
nagyobb sulyt adott a videoknak,® az oldalak altal kozzétett tartalmak lathatosdgénak
csokkentése mogott pedig azt a szandékot sejtik, hogy az oldalak tulajdonosai ra legyenek
kényszeritve arra, hogy minél tobbszor fizessenek a nagyobb elérésért.®* Az algoritmus
természetesen a felhasznaldi élmény rovasara is nagyobb lathatdsdgot biztosit a

szponzoralt, fizetett tartalmaknak.

Bucher (2012) szerint az algoritmus miikodése implicit modon egy iizleti okokbol
kivanatosnak tartott haszndlati mod felé is probalja terelni a felhasznalokat. Véleménye

szerint az algoritmusnak tobb olyan vonasa is van, amely a cselekvd szubjektum idedjat

33 https://pando.com/2015/07/09/are-facebooks-algorithms-killing-youtube/
34 https://www.wsj.com/articles/marketers-say-facebooks-news-feed-update-will-be-nail-in-the-coffin-
for-organic-posts-1515785725
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probalja a felhasznalok korében minél inkdbb elterjeszteni. Ennek egyik legkdzvetlenebb
forméaja a lathatatlansag fenyegetése: ha a felhasznalé nem aktivizalodik, akkor
lathatatlanna valik a platformon. Egy masik formaja az algoritmusnak azzal a vonasaval
van kapcsolatban, hogy gyakran megjeleniti kozeli ismerdseink kommunikacios
aktivitasat a platformon, és jelzi, ha barataink masok posztjat kedvelik, vagy éppen
kommentaljak. De ide kapcsolodik az is, hogy a népszerti, sok reakcidt kivalto tartalmak
elonyt élveznek a platformon. Mindezek azt az iizenetet kozvetitik a felhasznalo felé,
hogy a részvétel a norma, az oldalon valo aktivitas széleskorti. A platform tizleti modellje
a felhasznaloi aktivitdsokbdl szarmaz6 adatok iizleti felhasznalasan nyugszik, ezért nem

tlinik alaptalannak Bucher feltételezése.

A felhasznaldi tartalmak altal benépesitett hirvonal a felhasznalék nagy szama és a
feliileten valo kdzponti elhelyezkedése miatt a vildg legnagyobb médiafeliiletévé valt. Bar
a hagyomanyos médiumokkal ellentétben a hirvonalon senki se pontosan ugyanazokat a

tartalmakat latja, a feliilet egyre fontosabb szerepet jatszik az informéciofogyasztasban.

Terjedelmi okokbdl a Facebook bemutatdsit a legfontosabb és az empirikus kutatés
szempontjabol is relevans jellegzetességekre €s hasznalati médokra voltam kénytelen
lesziikiteni. Természetesen a Facebooknak még szamos olyan eleme van, amelyek a
platform haszndlataban szerepet jatszik (privat lizenetek lehetdsége, oldalak értékelése,
jatékok stb.), de a disszertdcid empirikus kutatdsat nem érintik, hiszen politikai

szempontbol szerepiik kevésbé relevans.
Osszegzés

A fejezet attekintette az internet 2000-es évek masodik felétdl felgyorsuld atalakulasat
fémjelzo, a disszertacio kutatasa szempontjabol relevancidval bir6 fogalmakat. A web 2.0
atalakulas a 2000-es évek masodik felétdl egy fokozatos szemléleti valtozast jeldl,
melynek hatdsara az internet természete és hasznalata jelentdsen megvaltozott a megel6z6
iddszakhoz képest. A valtozas legfontosabb jellemzdje, hogy a tartalomkozlés mellett
egyre nagyobb hangsuly helyezddik a felhasznéaldi aktivitasok, kommunikaciok és
interakcidk szempontjaira: 1étrejonnek a ,,részvétel épitményei”, amelyek a felhasznaloi

részvétel becsatornazasat szolgaljak.

A web 2.0 ideajat a leglatvanyosabban a kozosségi média platformok {iltetik at a

gyakorlatba, hiszen ezek az oldalak teljes mukodésiiket a felhasznaloi aktivités,
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kommunikécio és interaktivitas koré szervezik, mikdzben az informaciéfogyasztasnak is
egy Uj mintdjat teremtik meg. Ezek a platformok olyan {izleti vallalkozasok, amelyek
szamara a felhasznaloi aktivitas biztositdsa piaci haszonnal jar, hiszen az aktivitasbol
szarmaz6 adatok fontos arucikké valnak. Az oldalak technikai struktardja hatassal van a
platformon folydé kommunikéacié és aktivitds milyenségére, mikdzben a felhaszndloi

interakciok altal kirajzolt normék maguk is formaljak a platformok hasznalatat.

A kozosségi oldal a kozosségi média altipusa, melynek megkiilonboztetd jegye, hogy az
offline ismerdsokkel valo halozat kialakitdsat szolgélja. A k6zosségi oldalak kezdetben
elsddlegesen vagy kizarolag a haldzatépitési- és fenntartasi célokat szolgaltak, de aztdn
fokozatosan elmozdultak a médiaszerii mikodés iranyaba, és ma mar nagy hangstly
helyezddik a tartalomlétrehozas- és fogyasztas szempontjaira is. A kozosségi oldalak
halézatos, az offline és az online tarsadalmi szférdkat Osszekotd jellege jelentdsen
hozzé4jarult a web 2.0 atalakulas kibontakozdsdhoz, azaltal, hogy széles korben

érvényesiild gyakorlattd és igénny¢ tette az online kommunikaciot és aktivitast.

A legnagyobb kozdsségi oldalnak immar egy évtizede a Facebook szamit, amely rovid
1d6 leforgasa alatt a globusz szamottevd részét behaldzta, minden harmadik embert
egyetlen gigantikus halozatban egyesitett. A platformot mikodtetd cég hatalmas
gazdasagi erdvel és potencidllal bir, amely szinte kizardlag a felhasznaloi aktivitdsokbol
szarmaz0 adatok piaci felhasznalasan nyugszik. Az oldal tovabbra is elsdsorban az offline
kapcsolatokra épiil, de egyre tobb lehetdséget biztosit az érdeklddés-alapt kapcsolatok
artikulalasara is. A Facebook egyik legfontosabb eleme az informacios feliiletként
miik6do, testre szabott, specialis algoritmus 4ltal szabalyozott hirvonal, ahol a felhasznalo
els@sorban a sajat kapcsolataitol szarmazo tartalmakat lathatja, illetve 1éphet azokkal
interakcidba. A hirvonalat 6sszeallitd algoritmus miikddési szempontjai részleteiben nem
ismertek, de valdszintsithetd, hogy az interaktivitds nagy szerepet tolt be

tevékenységében.
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3. Politikusok a kozosségi oldalakon — szakirodalmi attekintés
A 2006-os amerikai kongresszusi és helyi szintli valasztasok kampanyaban az akkor még
alig két éves, de dinamikusan novekvd kozosségi oldal, a Facebook, minden egyes jelolt
szamara létrehozott egy kiilon, a felhasznalok altal ismerdsnek jeldlhetd profilt. A
profilok jelszavait eljuttatta a jelolteknek, akik azok birtokdban testre szabhattdk, majd
miikodtethették oldalaikat (Williams - Gulati, 2013). Ugyanebben a kampanyban, a
jeloltek elkezdték hasznalni a YouTube-ot és a MySpace-t is (Gueorguieva, 2008), a
népszerl holland k6zosségi oldalra, a Hyves-ra pedig ebben az évben regisztralt az els6

politikus (Graham et al, 2016a).

Alig két évvel késébb, Barack Obama a 2008-as amerikai elndkvalasztdsokon elért
gy6zelme a politika kdzéppontjaba helyezte a kozosségi oldalakat. Egyesek szerint az
internet olyan volt Obamanak, mint Kennedynek a televizio — az 1) médium sikeres
alkalmazasdval mindketten megvaltoztattdk a politika miikodését (lasd, Bimber, 2014).
Obama sikere nagy lokést adott a kozdsségi oldalak politikai alkalmazasat vizsgald
kutatasoknak, hiszen a korabbi amerikai példaktol eltéréen, az internet politikai
haszndlatban tapasztalhatd innovaci6 ezuattal nem egy késobb vereséget szenvedd
jelolthoz kot6dott. 1996-ban Bob Dole, 2000-ben John McCain, 2004-ben pedig Howard
Dean hivta fel magara a figyelmet internetes kampanyaval (1asd, Stromer-Galley, 2014),
de végiil mindharman vereséget szenvedtek, utobbi ketté mar az elévalasztason elvérzett.
Obama esetében azonban valasztasi gy6zelemben jatszott fontos szerepet az internetes
kampany, els6sorban a kozosségi média (lasd, Cogburn - Espinoza-Vasquez, 2011,
Bimber, 2014; Stromer-Galley, 2014). Obama digitalis eszkozhasznalata az eurdpai
kampanyok szamara is sok tekintetben mintat jelentett (lasd, Lilleker - Jackson, 2011;
Karlsen, 2013), a kozosségi oldalakon folytatott kommunikacio a politikai kampany

fontos elemévé valt.

Ennek megfelelden, az elmult években a politikai kommunikacié-kutatasok is élénk
érdeklédést mutattak a kozosségi oldalak politikai szerepével, a politikai szereplok
kozosségi oldal-hasznalataval kapcsolatban. Ebben a fejezetben részletesen attekintem a

tertilet szakirodalmat, illetve bemutatom a fobb megkdzelitéseket és eredményeket.
Altalanos megjegyzések a teriilet szakirodalmarél

Mivel a politikai szereplok alig tobb mint 10 éve hasznalnak k6zosségi oldalakat, a teriilet

szakirodalma sem tekinthet vissza nagy multra. A rohamosan béviil6 kutatasok tobbsége

60



azonban bedgyazddik a politikai szerepldk internethasznalatdt immar tobb mint 30 éve
vizsgald szakirodalomba. Az internet politikai szerepét vizsgald tudomanyos
diskurzusban a kozosségi oldalak megjelenése és a kutatdsok fokuszaba keriilése nem
jelentett éles cezurat. A korabbi kutatasi kérdések, modszerek és irodalmak tovabbra is

dominalnak, csak a teriiletre 6sszpontosuld figyelem mértéke nétt meg.

A folyamatossag a szakirodalom platformjai tekintetében is érzékelhetd. A teriilet sajat
folyoirattal rendelkezik, a vonatkoz6 kutatasok jelentds része a 2004 ota 1étez6 Journal
of Information Technology & Politics (2004 és 2007 kozott Journal of E-Government)
folydiratban jelenik meg. Szintén fontos platformnak szamit két, a *90-es évek vége ota
1étez6, az internetes technologidk tarsadalmi szerepével altalanosabban foglalkozo
folyoirat, a New Media & Society, illetve az Information, Communication & Society. A
harom folydirat a tudomanyos diskurzusban betdltott kozponti szerepét jol szemléleti,
hogy e szakirodalmi attekintésben a kozOsségi oldalakkal kapcsolatban idézett
tanulmanyok 40%-a ezek valamelyikében jelent meg. Mindhdrom folyoiratban ko6zos,
hogy az internet tarsadalmi és politikai szerepével foglalkoznak, a kdzosségi médiaval
kapcsolatos kutatasok ennek az altalanosabb fokusznak csak egy részét képezi. Az elmult
néhany évben mindharom folyoiratban jelent meg kiilonszdm az online kampanyolas
témajaban®, de egyediil az Information, Communication & Society szentelte azt kizarolag
a kozosségi médianak®®, a tobbi kiilonszam esetében a web 1.0 és web 2.0 eszkdzokkel
kapcsolatos kutatasok nem valtak el egymastol. 2015-ben jelent meg az elsd, kifejezetten
a kozosségi média tarsadalmi szerepével foglalkozo folyoirat, a Social Media + Society,
amely a politikai kommunikécio-kutatdsoknak is platformot biztosit. A politikai
kommunikacio-kutatas két vezetd folyoirataban, a Political Communication és a The
International Journal of Press/Politics hasabjain ritkabban jelennek meg az internet és

politika kapcsolataval foglalkoz6 tanulmanyok, de az utobbi idoben ezen a téren némi

35 New Media & Society: The state of online campaigning in politics (ed. Vergeer, M.), 2013/1;
Information, Communication & Society: Social Media and Election Campaigns — Key Tendencies and
Ways Forward (eds. Enli, G. & Moe, H.), 2013/5; Journal of Information Technology & Politics: Chasing
the Digital Wave: International Perspectives on the Growth of Online Campaigning (eds. Gibson, R.;
Rommele, A. & Williamson, A.) 2014/2 ; Journal of Information Technology & Politics: Online
Campaigning and Election Outcomes in a European perspective (eds. Koc-Michalska, K.; Lilleker, D. G.;
Negrine, R.; Vedel, T. & Gibson, R.), 2017/4;

% Kifejezetten a kozosségi médiaval foglalkozo kiilonszdm még a Mass Communication and Society: The
Facebook Election: New Media and the 2008 Election Campaign (eds. Johnson, T. J. & Perlmutter, D. D.)
cimi 2010/5-6s szama, amely kifejezetten a 2008-as amerikai elndkvalasztasi kampanyaval kapcsolatban
foglalkozik a k6zosségi médiaval, illetve a Journalism & Mass Communication Quarterly: Social Media
and Political Campaigning Around The World, 2018/2-es szama.
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véltozas tapasztalhato.3” A folydiratokon kiviil egyre tobb monografia (pl. Parmelee -
Bichard, 2012; Gainus - Wagner, 2014; Jacobs - Spierings, 2016) és szerkesztett kotet
(pl. Patrut - Patrut, 2014; Bruns et al, 2016; Surowiec - Stétka, 2017) is publikalasra keriil

a témaban.

A részletesebb attekintés elott érdemes néhany Osszegz0 megallapitast tenni a teriilet
szakirodalmardl. A vonatkozd kutatdsok dontd tobbsége nem altalaban a kozosségi
médidban, hanem kifejezetten a kozosségi oldalakon zajlé politikai kommunikacidval
foglalkozik. Elvétve talalunk csak olyan munkat, amely a Twitteren és a Facebookon
kiviil mas platformmal foglalkozna. Ennek oka, hogy a politikai szerepldk is elsddlegesen
a kozosségi oldalakon fejtik ki aktivitasukat, a nem kozosségi oldal-jellegli kdzosségi
médiumok kozott csak a YouTube rendelkezik némi politikai relevancidval. A kutatdsok
azonban az esetek dontd tobbségében szinonimaként hasznéljdk a k6zdsségi média €s a
kozosségi oldal fogalmat. Az el6zd fejezetben bemutatott trendnek megfelelden a
kozosségi média cimke €lvez elsdbbséget, és ez azokra a kutatasokra is igaz, amelyek

egyebként kozosségi oldalakat vizsgalnak.

A kutatasok tobbsége a Twitterre fokuszal, a legtobb felhasznaloval rendelkezd kozosségi
oldal, a Facebook, joval kisebb akadémiai figyelmet élvez (Larsson, 2015a). Ezt az is
tanusitja, hogy mig a Twitter és politika kapcsolatarol két kiterjedt, szakirodalom-
attekintd cikk is késziilt (14sd, Jungherr, 2016; Vergeer, 2015), a Facebook esetében ilyen
munkarol nincsen tudomasom. A Twitter a szakirodalomban tapasztalhato dominanciaja
azért 1s meglepd, mert a legtobb orszadgban a politikai szereplék nagyobb ardnyban
hasznaljak a Facebookot, mint a Twittert (lasd pl. Gulati - Williams, 2010a; Baxter -
Marcella, 2013; Hansen - Kosiara-Pedersen, 2014; Quinlan et al, 2018), és a kampanyok
iranyitoi is el6bbit tekintik fontosabb eszkoéznek (Lilleker et al, 2015; Quinlan et al, 2018).
A Twitter politikatudoményi kutatasokban tapasztalhato feliilreprezentaltsaganak oka

valdszintisithetden a Facebookndl konnyebb adathozzaférésben kereshetd (lasd, Russel,
2014).

37 Mindkét folyoiratban jelent meg az utobbi idében a témaval kapcsolatos kiilonszam. Lasd: International
Journal of Press/Politics: Digital Media, Power, and Democracy in Election Campaigns (eds. Chadwick,
A. & Stromer-Galley, J.), 2016/3; Political Communication: Digital Politics: Mobilization, Engagement,
and Participation (eds. Koc-Michalska, K. & Lilleker, D.), 2017/1. Utobbi szam inkabb a politikai
részvételre, nem pedig a politikai szereplok kozosségi média hasznalatara fokuszal.
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A két kozosségi oldal kozott azonban jelentds eltérések vannak, a politikusok is eltérd
modon é€s eltérd célokra hasznéljak ket (Svensson, 2012; Enli - Skogerbe, 2013;
Larsson, 2015b). Ezért bar a kiilonb6z6 platformokrol szarmazoé eredmények kozott lehet
Osszefiiggés, Osszevetésiikkel dvatosan kell banni. A Twitteren és a Facebookon kiviil
mas kozosségi média-platform politikai szereplok altali hasznélatar6l csak elvétve
l1éteznek kutatasok (lasd pl.: Carlson - Strandberg, 2008; Gueorguieva, 2008; Filimonov
et al, 2016; Mufioz - Towner, 2016).

Modszertanilag a kvantitativ megkozelitések domindlnak, kvalitativ modszereket
alkalmazo6 kutatdsok meglehetdsen ritkdk. A vizsgdlatok tobbsége tartalomelemzési
modszereket alkalmaz (pl. Golbeck et al, 2010; Jackson - Lilleker, 2011; Graham et al,
2016a), de néhany survey-vizsgalat is 1étezik (pl. Skovsgaard - Van Dalen, 2013; Hansen
- Kosiara-Pedersen, 2014; Gibson - McAllister, 2015). A kisszamu kvalitativ kutatas
altalaban interjis modszerrel dolgozik (pl. Bor, 2014; Enli - Skogerbe, 2013; Nilsson -
Carlsson, 2014), de elvétve kvalitativ tartalomelemzés (lasd, Christiansen, 2013;
Engesser et al, 2017a) vagy éppen (n)etnografiai modszer (lasd, Svensson, 2012) is

eléfordul a téma vizsgalatdban.

Az eurdpai kutatasok altalaban orszagspecifikus vizsgélatokat végeznek, egy-egy orszag
oldal-hasznalatat kutatjak (pl. Kalnes, 2009; Jackson - Lilleker, 2011; Enli - Skogerbg,
2013; Strandberg, 2013, de az USA-bol lasd pl. Williams - Gulati, 2013). Egyedi esetekre,
egyes politikai szereplOkre fokuszald kutatasok inkédbb az USA-ra jellemzdek (pl.
Cogburn - Espinoza-Vasquez, 2011; Bimber, 2014; Gerodimos - Justinussen, 2015, de
Europabdl lasd pl. Lilleker et al, 2010). A kutatadsok dontd tobbsége keresztmetszeti,
els6sorban egyes kampanyok kapcsan vizsgalodnak (Larsson - Svensson, 2014),
longitudinalis 6sszehasonlito elemzések meglehetdsen ritkak (pl. Williams - Gulati, 2013;
Koc-Michalska et al, 2014a; Larsson - Moe, 2014). Hasonloképpen, orszagok kozotti
Osszehasonlito kutatasok is elvétve fordulnak eld, ezek is altaldban két vagy harom orszag
Osszehasonlitasara vallalkoznak csak (pl. Moe - Larsson, 2013; Larsson - Kalsnes, 2014;
Graham et al, 2016a). Atfogdbb, tobb orszagot érinté osszehasonlitd kutatasra ezidaig
alig keriilt sor (Lilleker et al, 2015, Ceccobelli, 2018; Zulianello et al, 2018).

A kutatasi teriilet legfontosabb platformjain megjelend, és az irodalomban gyakran

hivatkozott munkak tobbsége az Egyesiilt Allamok (Golbeck et al, 2010; Williams -
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Gulati, 2013; Gerodimos - Justinussen, 2015), az Egyesiilt Kiralysag (Jackson - Lilleker,
2009, 2011; Graham et al, 2013), Ausztralia (Gibson - McAllister, 2011; 2015), a
skandinav orszagok (Kalnes, 2009; Enli - Skogerbe, 2013; Skovsgaard - Van Dalen,
2013; Strandberg, 2013; Larsson, 2016) és Hollandia (Vergeer - Hermans, 2013;
Spierings - Jacobs, 2014) politikai szerepldinek kozosségi média hasznalataval
foglalkozik. A gyakran hivatkozott munkak kozott természetesen mas orszagok kapcsan
vizsgalddo tanulmanyok is megjelennek (lasd, Hsu - Park, 2012; Klinger, 2013; Zamora
Medina - Zurutuza Mufoz, 2014), de a felsorolt orszagokra fokuszald kutatasok
markansabb jelenléte szembetlinG. A teriilet szakirodalmaban a kelet-kozép eurdpai
orszagokrol szol6 kutatasok marginalis szerepet jatszanak (de lasd pl. Koc-Michalska et
al, 2014b, illetve Surowiec - Stétka, 2017 friss kétetét). Kampanyiddszakon kiviili (pl.
Golbeck et al, 2010; Jackson - Lilleker, 2011), illetve az orszagos politikanal alacsonyabb
szinten vizsgalddo kutatasok (pl. Mascheroni - Mattoni,2013) szintén ritkdn fordulnak el6
(Larsson - Svensson, 2014). A kutatasi teriilet a felsorolt jellemzOk tobbségében
egyébként illeszkedik a politikai kommunikacié féaramahoz, amelyet szintén az egyes
orszagokra és kampanyokra fokuszald kvantitativ kutatasok domindlnak, és amelybdl
szdmos kutatd hianyolja a térbeli- és 1dObeli 0sszehasonlitdo kutatdsokat, a helyi szintli
vizsgéalodasokat €s a kvalitativ megkozelitéseket (lasd Nielsen, 2014; Karpf et al, 2015;
Henn et al, 2015).

A kutatasok tobbsége az internet és politika-kutatasok irodalméba agyazodik, a hasznalt
elméletek, fogalmak és hivatkozott empirikus eredmények jelentds része a kozosségi
oldalak megjelenése eldtti kutatdsokbol szarmaznak. A szakirodalomban tehat nem
jelenik meg €les cezuraként a kozosségi média €és a web 2.0 megjelenése, nem jott 1étre a
politikai szereplok kézosségi média-hasznalatdnak onalld elméleti €s fogalmi kerete. Ez
azért is szembetlind, mert a kozosségi média és politika kapcsolatat mas teriileteken (pl.
allampolgéarok, mozgalmak, média) vizsgélo szakirodalomban felbukkannak kifejezetten
a kozosségi média szerepével kapcsolatos elméleti €s fogalmi innovaciok (pl. Svensson,

2011; Bennett - Segerberg, 2013; Chadwick, 2013; Klinger - Svensson, 2015).

A teriilet szakirodalmanak jelentds része két, egymassal is Osszefliggésben 4ll6, az
internet és politika kutatasat szinte a kezdetektél dominald diskurzushoz kapcsolodik: az
internet és kozosségi média politikai hatdsat a meglévo politikai struktirak atalakitasaban
¢s megtorésében keresd normalizacid/ekvalizacio, illetve a politikai szereplok és

valasztok kozotti kapcsolatok felélénkiilését reméld interaktivitas diskurzushoz. Az
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alabbiakban e két f6 diskurzus gyokereit, feltevéseit és a hozzajuk kapcsolodo kutatési
eredményeket mutatom be, majd a két domindns diskurzusba nem illeszkedd

megkozelitéseket és eredményeket targyalom.
Normalizacié vs ekvalizacié diskurzus

A diskurzus kozéppontjaban egy feltételezett valtozas 1étével kapcsolatos vita all. A
diskurzus itt hasznalt elnevezése némileg leegyszeriisitd, hiszen a dichotdémianak tobbféle
megfogalmazasa is ismert (lasd, Larsson - Svensson, 2014), ugyanakkor a kiilonb6z6
elnevezések, bar vannak koztiik arnyalati kiilonbségek, hasonlo jelenségeket ragadnak
meg. A polémia valtozast képviselé oldalat az ekvalizacio (innovacio, E-ruption stb.)
hipotézis ragadja meg, melynek lényege, hogy az internet, illetve a k6zosségi oldalak
képesek atrendezni és megbontani a meglévd hatalmi strukturdkat. Ezzel szemben, a
normalizacidé tézise tagadja, hogy az 10j technikdk valtozast idéznének el6 a hatalmi
szerkezetben: azt allitja, hogy ezek csak megerdsitik és fenntartjak a 1étezd hatalmi
viszonyokat. Fontos megjegyezni, hogy ez a vita nem korlatozodik a politikai szerepl6k
internet- és kozosségi oldal-hasznalatara, hanem a teljes internet és politika kapcsolatat
vizsgalo irodalmat athatja (1asd, Wright, 2012a), jelen attekintés azonban csak a politikai

szereplokkel kapcsolatos eredményeket targyalja.

A diskurzus gyokerei a technikai valtozasok torténetét végigkisérd technooptimista és —
pesszimista, illetve technoldgiai determinista és tarsadalmi determinista vitdkig nyulnak
vissza (Larsson - Svensson, 2014, Wright, 2012a). A technikai valtozasok
kovetkezményeképp egyesek altaldban radikélisan negativ vagy éppen pozitiv tarsadalmi
hatasokat prognosztizalnak, mdasok pedig azt hangsulyozzdk, hogy e valtozasok
beilleszkednek a tarsadalom meglévd struktardiba, nem birnak ezért a tarsadalmat

jelentdsen atalakito erével (lasd pl. Smith - Marx, 1994; Bijker et al, 2012).

Ezek a polémidk természetesen az internetkutatdsokat és sziikebben az internet és politika
kutatasat is végigkisérték. A technooptimistdk kezdetektdl fogva a politikai jatéktér
kiszélesitését varjak az internettdl: az internetes jelenlét olcso elérhetdsége, illetve a
valasztokkal a tomegmédia megkeriilésével is 1étesithetd kapcsolat lehetdsége taplalta a
szakirodalomban ekvalizaci6 hipotézisként jelolt feltevés hiveinek varakozasait (pl.
Corrado - Firestone, 1996; Rash, 1997, attekintésért lasd pl. Gibson - McAllister, 2015;
Koc-Michalska et al, 2016). Az els6 fejezet ramutatott arra, hogy az internet megjelenése

¢s elterjedése egybeesik a politikai kommunikacionak azzal az idészakéval, amikor a

65



média egyre inkabb 0nallo aktorra valik a politikai kommunikacioban, a politikai
szereplok pedig mindinkabb fiiggenek a médiafigyelemtdl. A hirérték logikaja a nagyobb
aktoroknak kedvez, ezért nem meglepd, hogy ebben a kdrnyezetben az internetben rejlo

kiegyenlité potencidlnak nagy jelentdséget tulajdonitottak a kutatok.

Hamar megjelentek azonban azok a hangok is, amelyek azt képviselték, hogy az internet
nem képes atrendezni a 1étezd hatalmi viszonyokat. Michael Margolis és David Resnick
a normalizacio-felfogas leghivatkozottabb munkajanak, a ,,Politics as usual: The
Cyberspace Revolution” (2000) cimii konyvnek a szerz6i mar 1997-ben azt irjak: ,,az
internetben meglehet a potencial arra, hogy megvaltoztassa az amerikai vagy akar a
vilagpolitika természetet, de véleményiink szerint ez aligha fog bekivetkezni”®® (Margolis
et al, 1997:75). A négy évvel kés6bb megjelent konyviik (2000) alaposan dokumentalja
a politika normaliz4cidjanak tézisét, mely szerint az internet csak replikalja az offline

vilagban talalhato mintékat, a tdrsadalmi struktira az online struktirakban is leképezddik.

A vita szdmos empirikus kutatdsra hatdst gyakorolt, ezért szerencsére alapos tuddsunk
van a feltevések érvényességérol. Eszerint a *90-es évek kozepéig az ekvalizacios trendek
tlintek erdsebbnek, ezt kovetden azonban az empirikus kutatdsok nagy tobbsége a
normalizacids feltevést igazolta a web 1.0. korszakaban (attekintésért lasd, Ward et al,
2003; Gibson - McAllister, 2015). Szamos vizsgalat mutatta ki, hogy az erésebb politikai
szereplok a kisebb szereploknél nagyobb és szofisztikaltabb webjelenlétet kiépitésére

képesek (Gibson et al, 2003; Foot - Schneider, 2006; Schweitzer, 2011 stb.).

Mig az ekvalizacio-felfogas jelentds részben az olcsé és mindenki szamara biztositott
elérésre alapozta kiegyenlitd feltevését, a kutatdsok megmutattak, hogy a weboldalakhoz
valo konnyll hozzaférés még nem biztositja a kiegyensulyozott erdviszonyokat. A
forrasokban tapasztalhat6 eltérések a jelenlét mindségében és a weboldalak vonzerejében
jelentds kiilonbségeket hoznak 1étre, rdadasul a nagyobb szereplék tomegmédia jelenléte
az online forgalomra is hatast gyakorol (Lilleker et al, 2011). Ward és Gibson (2009)
négy tényezdvel magyardzza a normalizacids tendencidk érvényességét: az internet
kommercializacidja sziikiti a politika megjelenési feliileteit az online térben, a
fragmentacié az elérhetd kozonséget korlatozza, a folyamatos és gyors technikai

valtozasokkal vald lépéstartas képzettséget igényel, amihez forrasok sziikségesek,

38 | the Internet may have the potential to change the nature of American and indeed even world politics,
but we doubt that it will”
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tovabba az internet sem szabalyozatlan teriilet, ez pedig bizonyos politikai erdk (pl.
sz¢ls6jobboldal) jelenléti lehetdségét csokkenti. A normalizacio tézisének dominancidja
mellett ugyanakkor bizonyos ekvalizacios tendenciak is lathatova valtak a kutatasokbol
(pl. Gibson - Ward, 1998; Koc-Michalska et al, 2014a). A zold és a széls6jobboldali
partok példaul gyakran sikeresek az online szféraban (lasd, Gibson - McAllister, 2015),
valasztasok kozott pedig a partok kozotti kiillonbségek csokkennek, hiszen a nagy partok

inkabb a kampanyban fejlesztik a webjelenlétiiket (lasd, Gibson, 2012).

A koz06sségi oldalak megjelenése és elterjedése Gjranyitotta a normalizacid/ekvalizacid
vitat (Kalnes, 2009; Gibson - McAllister, 2015). A kozosségi platformok kénnyen
elérhetd és szabvanyositott oldalak nyitasat teszik lehetové, amelyek barmilyen szerepld
szdmara hozzaférhetéek, a szabvanyositott feliilet miatt pedig a szofisztikaltsag
tekintetében nem johetnek létre akkora kiilonbségek, mint a weboldalak esetében (lasd,
Gibson, 2012). A mar nyugvopont kdzelébe jutd vita ismételt felburjanzdsdhoz minden
bizonnyal hozzéjarult Barack Obama 2008-as meglepetés-gydzelme is. A kozdsségi
médiat kampanya kozéppontjaba helyezo, eldzetesen esélytelennek ting jeldlt varatlan
demokrata elnokjeloltté valasa az ekvalizacidés allaspont igazolasanak latszott: a
kozosségi médidn keresztil a hagyomanyos politikai struktirdk megtorhetdek, a

korabban marginalizalt aktorok pedig el6térbe keriilhetnek.

Az empirikus kutatdsok vegyesebb eredményeket hoztak, mint a web 1.0. kontextusaban
végzett vizsgalatok. A legtobb kutatis az adoptacio kérdésére fokuszalt: azt vizsgaltak,

hogy milyen politikai szereplék hasznalnak k6zosségi oldalakat. Itt fontos megjegyezni,

crer

crer

vizsgalata a szakirodalomban 6nall6 teriiletként is megjelenik (1asd, Chi - Yang, 2011,
Jackson - Lilleker, 2011; Gulati - Williams, 2013; Williams - Gulati, 2013). Ugyanakkor,
a dichotomiat nem alkalmaz6 kutatdsok is részét képezik a normalizacio/ekvalizacid
diskurzusnak: eredményeik relevansak a versengd hipotézisek szempontjabol, ezért a
normalizacid/ekvalizacio értelmezési keretet alkalmazo6 kutatasok gyakran hivatkoznak
rajuk.

Az eléggé eltérd kontextusokban és platformokon végzett kutatasokbol az deriilt ki, hogy

crcr

magyarazoereje er0sebb, az ekvalizdcionak is vannak jelei (Jungherr, 2016). Meglep6
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moédon, a kozosségi oldalak hasznalatdban az ingyenes elérés ellenére is vannak
kiilonbségek a tobb forrassal és a kevesebb forrassal rendelkezd aktorok kozott.
Kiilondsen a korai adoptaciot vizsgald eredmények mutattdk azt, hogy a Facebookot,
Twittert és a YouTube®-ot is inkdbb a jobb anyagi hattérrel bird, nagyobb politikai
szereplok hasznaltak (Gulati - Williams, 2010b; Williams - Gulati, 2013; Strandberg,
2013, Vergeer et al, 2013, Jackson - Lilleker, 2011).

Vannak ugyanakkor olyan kutatasok is, amelyek a kisebb partok markansabb jelenlétét
talaltak (Kalnes, 2009; Gibson - McAllister, 2015), tovabba a web 1.0 kontextusban mar
feltart, erdsebb zoldparti (Klinger, 2013; Larsson - Moe, 2014) és széls6jobboldali
(Carlson - Strandberg, 2008) aktivitas a kozoOsségi oldalak esetében is érvényesiil.
Valamelyest az ekvalizacio-tézist tamogatja az is, hogy a legtobb eredmény szerint
inkdbb az ellenzéki jeldltek hasznaljak a k6zosségi oldalakat (Lassen - Brown, 2011,
Larsson - Kalnes, 2014; Graham et al, 2013 Williams - Gulati, 2013; Jungherr, 2016).

crer

ekvalizaci6 felé billen a mérleg nyelve: sok vizsgélat azt talalta, hogy inkabb a fiatalabb
politikusok hasznalnak kozosségi oldalakat (Kalnes, 2011; Jackson - Lilleker, 2011,
Larsson - Kalnes, 2014; Hansen - Kosiara-Pedersen, 2014), és olyan kutatas is l1étezik,
amely szerint a n61 politikusok (Jackson - Lilleker, 2011, de ezzel ellentétes eredményért
lasd, Strandberg, 2013) hoznak 1étre nagyobb aranyban Twitter-profilt. A fiatalok és a
nok hagyomanyosan hatranyosabb helyzetben vannak a politikai szereplok kozott, ezért
az 0 markansabb jelenlétik a kozosségi médidban a kiegyenlitddeést segitheti eld.
Ugyanakkor olyan kutatdsok is napvilagot lattak, amelyek szerint ezek az egyéni
tényez6k nem vagy csak kevésbé jatszanak szerepet (Vergeer - Hermans, 2013; Gibson,
2012). A normalizacio/ekvalizacidé vitdhoz kevésbé kapcsolhatd, de az adoptéacidval
kapcsolatban fontos szempont, hogy az eredmények jelentds része szerint a
baloldali/liberélis jeldltek nagyobb ardnyban hasznaljadk a kozdsségi oldalakat. A
konzervativ jeloltek ezen a téren tapasztalhatd lemaraddsat szamos kontextusban
igazoltak (Jackson - Lilleker, 2011; Vergeer et al, 2013, Baxter - Marcella, 2012, 2013;
Graham et al, 2013; Hsu - Park,2012; Williams - Gulati, 2013).

A koz0sségi oldalak adoptacidja tekintetében tehat inkabb a normalizacio hipotézis tlinik

érvényesebbnek, hiszen a nagyobb, tobb forrassal rendelkezd jeldltek dominalnak, de

39 Bar a YouTube nem kozdsségi oldal, csak kozosségi média-platformnak tekinthetd.
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ezen beliil az ellenzékiek, illetve a fiatalabbak elotérbe keriilése ekvalizacios tendenciak
jelenlétét is jelzi. Ugyanakkor az is fontos, hogy a kdozosségi oldalak tomegessé valasaval
az adoptacio kérdése egyre kevésbé lényeges, ¢és okkal érvelhetiink amellett, hogy
érdemes ehelyett a k6zosségi média hasznalatanak modjara fokuszalni (Klinger, 2013).
feletti (Gulati - Williams, 2013; Hansen - Kosiara-Pedersen, 2014), és a nyugati

orszagokban a Twitter-hasznalat is egyre altalanosabba valik (pl. Graham et al, 2013).

Néhany kutatds ezért a politikai szereplok altal a kozosségi oldalakon kivaltott
rezonanciat, illetve az elért kozonség nagysdgat vizsgalta. A legtobb vizsgalat azt
allapitotta meg, hogy a nagy partok nagyobb rezonancidt képesek elérni a kozdsségi
oldalakon: t6bb kovetdvel rendelkeznek, és tobb reakciot is valtanak ki (Hsu - Park, 2012;
Conway et al, 2013 Larrson - Moe, 2014; Yang - Kim, 2017). Ugyanakkor, ezzel
ellentétes eredmények is léteznek, miszerint a kisebb szerepldk a nagy partokhoz hasonlo,
vagy akar még nagyobb mértékii rezonancia elérésére is képesek (Larsson, 2016; Stétka
- Vochocovd, 2014). Masok inkabb arra hivjak fel a figyelmet, hogy a normalizacios trend
dominanciaja ellenére, eseti jelleggel, ekvalizacios tendencidk is megjelennek: néhany
kisebb szerepld még a nagy szereplk altal dominalt platformokon is képes jelentds

mértékil visszhangot kivaltani (Conway et al, 2013; Yang - Kim, 2017).

A politikusok kdzosségi oldal-hasznalatanak normalizacio/ekvalizéacio diskurzusa tehat a
kozosségi oldalak altal a politikdban okozott valtozast a politikai jatéktér
kiegyenlitésében, a hagyomanyos politikai struktiradk megtorésében keresi. A diskurzus
nem specialisan a kozdsségi oldalak kapcsan alakult ki, hanem a web 1.0. kornyezetben
mar évtizedek oOta folytatott polémiat helyezték at a kozosségi oldalak 1j kontextusaba.
Bar a web 1.0 kontextushoz képest a kozdsségi oldalakon bizonyos ekvalizacios trendek
nagyobb mértékben vannak jelen, a kutatdsi eredmények Osszességében inkabb a
normalizacids hipotézist erdsitik meg: a politikusok kozdsségi oldal-haszndlata nem
valtoztatja meg a politikai szinteret (,,politics as usual”), a politikai struktira és a

meggyokeresedett hatalmi viszonyok véltozatlanok maradnak.
Interaktivitas

A terlilet masik domindns szakirodalmi irdnyzata a politikai szereplék és az
allampolgérok kozotti interakcidok kérdésével foglalkozik. Ez a megkozelités az internet

¢s a kozosségi oldalak altal a politika miikddésében okozott valtozast a politikai szereplok
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¢s az allampolgarok kozotti szubsztantiv és kdlesonds kommunikécid megteremtésében
keresi. Ez a diskurzus nem teljesen fiiggetlen a normalizacid/ekvalizacio polémiétol sem,
hiszen helyenként itt is megjelenik a dichotomia, mely a valtozast képviseld oldallal (pl.
innovacié hipotézis) a valtozatlansagot kifejezé normalizacio fogalmat allitja szembe

(Schweitzer, 2008; Gerodimos - Justinussen, 2015).

A diskurzus mogott a demokrécia véalsaganak narrativdja, illetve az allampolgérok aktiv
¢s szubsztantiv részvételén alapuld ,,er0s demokracia” (Barber, 1984, lasd, Stromer-
Galley, 2014) normativ idedlja all. Eszerint, a demokracia nyugati orszdgokban
tapasztalhatd megrendiilésére, az allampolgarok politikai intézményektdl valod
elforduldsara, az internet altal lehetévé tett, képviseldk €és képviseltek, a politikusok és
valasztoik kozotti rendszeresitett, érdemi kommunikacid jelentheti a ,,magikus elixirt”

(Stromer-Galley, 2000; Coleman, 2005; Dahlgreen, 2005; Coleman - Blumler, 2009).

Az internet demokratizald, az allampolgarokat a politikaba bevond, és a politikai
szereplOk és allampolgarok kozott interakcids csatorndkat 1étrehozd potencidljat mar az
1990-es évek eleje O6ta hangstilyozzak a kutatok (Rheingold, 1993; Hague - Loader, 1999),
hiszen az interakcié az internet mitkodésének egyik kozponti eleme (Stromer-Galley,
2014: 7). A politikai kommunikaci6 torténete ugyanakkor nagyrészt a feliilrol lefelé
torténd informacidaramlasrol, az informaciokozlésrdl és a meggy6z6 kommunikaciorol
sz6l (lasd, Jackson - Lilleker, 2009; Larsson, 2015b). Egy interaktiv fordulat a politikai
kommunikécié miikddésében, éppen ezért, valodi és jelentds valtozast jelentene a

politikaban.

A nagy reményeket azonban a web 1.0 kdrnyezetben végzett empirikus kutatdsok hamar
szertefoszlattak. Ezek tobbsége ugyanis mar a kezdetektdl azt mutatta, hogy a politikai
szereplok weboldalain nincsen lényegi interaktivitas, politikusok és partok egyiranyu
kommunikéciora, informacionytjtasra hasznaljak csak portaljaikat, egyfajta elektronikus
brossuraként alkalmazzak azokat (pl. Davis, 1999; Stromer- Galley, 2000; Ward -
Gibson, 2003; Jackson, 2007).

A web 2.0 elterjedése azonban ezen a teriileten is ujranyitotta a vitat. Stromer-Galley
(2014) szerint a web 2.0 a hierarchia és a kontroll elleni nyomast testesiti meg, azaltal,
hogy a korabbihoz képest még inkabb felhasznald-centrikus kdrnyezet hoz 1étre, és sokkal
inkabb az interaktivitasra €és a horizontalis szervezddésre €pit, mint az informécio-

centrikusabb web 1.0 (Jackson - Lilleker, 2009). Kiilondsen a blogok elterjedése, illetve
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a web 2.0-at és a valasztokkal valo kozvetlen kommunikaciot eltérbe helyez6 2004-es
amerikai Howard Dean-kampany élesztette Gjra az interaktivitasra vonatkozo6 reményeket
(lasd, Williams et al, 2005). Ekkor mar a tradicionalis honlapokon is joval nagyobb
aranyban taldlnak a kutatok interaktiv eszkozoket (lasd pl.: Lilleker et al, 2011),
ugyanakkor azt is megallapitjak, hogy ezek nem teszik lehetévé az allampolgarok valodi,
szubsztantiv bevonasat a politika miikodésébe és mukodtetésébe. A Dean-kampany
kapcsan példaul tobben is az ,,interaktivitds latszat”-arol (,.facade of interactivity’)
értekeztek, hiszen a demokrata elndkjelolt eldszeretettel alkalmazott interaktiv
eszkozoket, ugyanakkor ignoralta a valasztoi felvetéseket (Stromer-Galley - Baker, 2006;
Trammel et al, 2006).

A politikai szereplok a web 2.0 korszakaban nehezen tudnak teljesen kibujni az
interaktivitas aldl. A kor elvarasainak megfelelen 1étrehozzék a ,,részvétel épitményeit”,
de azt nem az interaktivabb jellegli demokracia eszkozeként hasznaljak, hanem a sajat
kozvetlen politikai sziikségleteikkel probaljak Osszeegyeztetni. Ez egyesek szerint web
1.5. jellegli miikodést hoz 1étre: a részvétel valodi demokratikus struktiura nélkiili
épitményét eredményezi (Jackson - Lilleker, 2009). Ezt a jelenséget Foot és Schneider
babak virtualis puszilgatdsdhoz hasonlitja (2006:133), ahol az interaktivitds puszta
latszata valodi tartalmatol fiiggetleniil politikai értékkel bir. Jennifer Stromer-Galley
(2014) az amerikai kampanyok digitalis média-hasznalati torténetének attekintése alapjan
arra a kovetkeztetésre jut, hogy bar a kommunikécios kornyezet atalakuldsa a politikai
szereplok allampolgarokhoz valé viszonyuldsanak megvaltozasat eredményezte, a

szavazok tovabbra is csak a kampany eszkozeként és er6forrasaként jelennek meg.

A kozosségi oldalak elterjedése sem hozott valtozast ezen a téren. A politikai szerepldk e
kommunikécids eszkdzoket is elsdsorban informaciotovabbitasra hasznaljak (Vergeer et
al, 2013; Baxter - Marcella 2012, 2013; Ross et al, 2015 stb.). Még a valasztok bevonasa
miatt sokat dicsért Obama-kampany sem torekedett interakciora a kozosségi oldalakon
(Bronstein, 2013; Gerodimos - Justinussen, 2015). A tartalomelemzést interjus
modszerekkel 6tvozd kutatdsok gyakran kimutatjak, hogy mikdzben a politikai szereplok
kiemelik a valasztokkal valo interakciok fontossagat, a gyakorlatban még keriilik ennek
lehetdségeit (Svensson, 2012; Enli - Skogerbe, 2013). Mas interjus kutatasok ugyanakkor
arra jutnak, hogy sok politikai szereplénél mar célként sem jelenik meg a vélasztokkal

valo interaktiv kommunikacio (Vissers, 2009; Bor, 2014).
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Bar a vizsgalatok tobbsége a Twitteren is az egyoldali kommunikacié dominanciajat
mutatja (Grant et al, 2010; Conway et al, 2013), az eredmények itt azért nagyobb
optimizmusra adnak okot. Bar a Twitter-interakciok jelentds része mas politikai
szereplore vagy ujsagirdkra iranyul (Hsu - Park, 2012; Conway et al, 2013), helyenként
egyszerl allampolgarokra is reagalnak a politikai aktorok (Golbeck et al 2010; Graham
et al, 2013; Larsson - lhlen, 2015; Jensen, 2017). A kutatasok azt mutatjak, hogy a
politikai szereplok a Twittert gyakrabban hasznaljak interaktivitasra, mint a Facebookot

(Svensson, 2012; Enli - Skogerba, 2013; Larsson, 2015b).

Az interaktivitas keriilésének okait mar a web 1.0 korszak kezdete o6ta rendiiletleniil
keresik a kutatok. A legjellemzdbb valasz a kontroll elvesztésétdl vald félelem (Stromer-
Galley, 2000). Az allampolgarok a politikai lizenet 1étrehozasaba és alakitasaba valo
bevonasa csokkenti a politikai szerepldk iizenet feletti kontrolljat. Az allampolgari
kommunikéacio a politikai iizenetek jelentését szandékosan vagy szandékolatlanul
megvaltoztathatja, eltorzithatja, kiforgathatja. Eppen ezért, ha az interaktiv eszkozok
hasznalata elkeriilhetetlenné is valik, a politikai szereplok igyekeznek kontrollalni
(Stromer-Galley, 2014), vagy strukturalni (Kreiss, 2012) az interaktivitast. Példaul csak
olyan tartalmakat tesznek kozz¢ az interaktiv eszkdzokon, kozosségi oldalakon, amelyek
nem alkalmasak arra, hogy lényegi és tartalmi vitat valtsanak ki a kovetokbdl (lasd pl,

Gerodimos - Justinussen, 2015; Baxter - Marcella, 2012).

A szubsztantiv interaktivitas kertilésének masik fontos oka az er6forrasigény: a valodi,
tartalmi interaktivitas komoly emberi er6forrast és idot igényel a politikai szereploktol
(lasd, Stromer-Galley, 2000; Schweitzer, 2011). Jennifer Stromer-Galley (2000) szerint
fontos ok tovabba, hogy az interaktivitds veszélyezteti a politikai szerepldk egyik fontos
kommunikacios eszk6zét, a szandékolt homalyossagot. A homalyossag egyes
kozpolitikai témakban elényds lehet a politikai szereplok szamdra, mert az lizenetet igy a
valasztok onmaguk szamara eltéréen interpretalhatjak (lasd, Downs, 1957: 136), az
interaktivitas viszont alldspontja tisztdzasara kényszeritheti a politikust. Ideolodgiai, a
politikai felfogasban gydkerezd, illetve normativ okai is lehetnek az interakcio
keriilésének: Lilleker és szerzbtarsai a brit Liberalis Demokrata Part kampanya kapcsan
mutattdk be, hogy a part politikafelfogdsa szerint a politikai szerepldé az, akinek
alternativat kell kidolgoznia, majd arrél meggydznie a valasztot, a valasztoi vélemények
becsatornazasa nem helyettesitheti vagy szorithatja ki a belsé kozpolitika-1étrehozasi

folyamatot (Lilleker et al, 2010). Interjus kutatasokbol azt is tudjuk, hogy a korabbi
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negativ tapasztalatok riasztanak el sokakat az interaktivitas erdteljesebb alkalmazasatol

(Vissers, 2009)

Fontos felhivni a figyelmet arra is, hogy bar az online és kozdsségi média szférdban
végzett interakcid-kutatdsok foarama a bemutatott normativ demokraciaclméleti
megkozelitésre épit, a téma eltérd megkdzelitésii kutatasa is jelen van a szakirodalomban.
Egyes kutatdsok a normativ hattér helyett egy realistabb, a politikai haszonelviiséget
kozéppontba helyezé elméleti iranybdl vizsgéaljak a politikai szereplok és valasztok
kozotti interakcidkat. Néhany szerzd a kozosségi oldalak egyik legfontosabb céljaként a
kozosségépitést, a sajat tabor szervezését ¢s mozgositasat jeloli meg, ebben pedig fontos
szerepet tulajdonitanak a politikai szerepld a mar elkotelezett valasztoival vald folytatott
interakcidinak. Ez a megkozelités erdteljesen jelen van a politikai marketing e témaval
foglalkozo irodalmaban. Ennek elméleti hattereként a public-relations-kutatasbol
szarmazd parbeszéd elmélet (dialogic theory) szolgal, mely a kapcsolatépités- és
fenntartds szempontjabol fontos eszkozként tekint a szervezet és annak nyilvanossiga
kozotti szimmetrikus és kétoldali kommunikaciora (1asd, Zhang - Seltzer, 2010; Seltzer
- Zhang, 2011; Harris - Harrigan, 2015). Az interaktivitas k6zosségépitésre, - szervezésre
¢s - mobilizalasra vald alkalmazasanak jo példaja a 2008-as Obama-kampany (lasd,
Stromer-Galley, 2014).

Masok azt talaltdk, hogy az allampolgarokkal vald interakciok a politikai szereplok
szamara egyfajta fokuszcsoportos vizsgalatként funkcionalnak: nem az éallampolgarok
szubsztantiv bevonasa a cél, hanem politikai lizenetek fogadtatasdnak a tesztelése
(Lilleker - Jackson, 2010; Bor, 2014). Néhany kutatas az interakciok valasztokra és
valasztasi eredményre gyakorolt hatdsat is vizsgalta. Ha a jeldlt interaktivnak mutatkozik,
akkor az noveli a tarsas jelenlét érzését, ezaltal a valaszto kozelebbinek érzi magahoz a
politikai szerepl6t, ami aztan noveli a jeldltre vald szavazas valdszinliségét. E kutatasok
tehat arra mutattak ré, hogy a jeldlteknek stratégiai szempontbol éri meg interaktivnak, a
valasztok szamara elérhetonek mutatkozni (lasd, Lee - Shin, 2012; Kruikemeier et al,

2013; Kruikemeier, 2014; Van Noort et al, 2016).

Bar a kozosségi oldalak valasztok és valasztottak kdzotti interakciokra gyakorolt hatasat
vizsgald  szakirodalom tartalmilag mas dologgal foglalkozik, mint a
normalizacid/ekvalizacio diskurzus, a két szakirodalmi irdny megkozelitésében szamos

hasonlésag van. A web 1.0 és politika kutatasdnak egyik kiemelt kérdését helyezik 4t a
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kozosségi média kontextusdba, és ugyanazt a hatast varjak a kdzosségi média és a web
2.0. elterjedésétdl, mint amit évtizedekkel korabban az internettdl. Az is k6zos pont, hogy
a kozosségi oldalak megjelenése egy mar nyugvopont kozeli vita élesztett ujra. Bar a
kozbsségi oldalak kontextusaban itt is valamivel tobb jel mutat a remélt valtozas iranyaba,
mint a web 1.0 idészakban, a konklizié alapvetden a valtozatlansag felé mutat. A
kozosségi oldalakban rejlé potencidl a politika mikodésének megvaltoztatisara a

gyakorlatban nem realizalodik — ,,politics as usual”.
Egyéb megkozelitések és kutatasi eredmények

Bar a politikusok kozosségi oldal-hasznalatat vizsgald tudomanyos diskurzus jelentds
része a fentiekben bemutatott két téma koriil forog, mas megkozelitések és eredmények
is jelen vannak a szakirodalomban. Ezek egy része azokban a tanulmanyokban bukkan
fel, amelyek egyébként elsésorban a normalizacio/ekvalizacid polémiara, vagy éppen az
interaktivitas kérdésére fokuszalnak, masok azonban ezeket a vitakat nem érintve

kozelitik meg a témat.

Egy gyakran megjelend kérdés, amelyekre a fenti megkozelitések nem adhatnak valaszt,
a kozosségi média hasznalat stratégiai motivacidira vonatkozik: a kérdés az, hogy miért
1s hasznaljak a politikusok a k6zosségi média eszkdzoket. Egy lehetséges magyarazatként
a ,,bandwagon-hatas” jelenik meg, mely szerint a politikusok csak azért hasznéljak a
kozosségi médiat, mert masok is ezt teszik (lasd, Jackson - Lilleker, 2011). A Facebook-
adoptaciot vizsgald kutatdsok talaltak is bizonyitékot ilyen hatdsra: az adoptaciora -
legalabbis a korai adoptacios szakaszban - hatdssal volt a versenytarsak Facebook-
hasznalata is, (lasd, Williams - Gulati, 2013). Erésebb stratégiai motivaciot sejt a
hattérben az a megkdzelités, amely a benyomas-formalasi (,, impression management”)
lehetdségeket hangsulyozza (pl. Jackson - Lilleker, 2011; Svensson, 2012). A kozosségi
média a politikai szerepld szdmara lehetévé teszi, hogy az 0jsagirdk és szerkesztok
kozvetitése nélkiil jelenitse meg 6nmagat. A politikus a kozdsségi médiaban a sajat izlése
szerint alakithatja nyilvanosan megjelenitett iméazsat. Empirikus kutatasok talaltak is
bizonyitékot a benyomas formalasi motivaciok jelenlétére (Jackson - Lilleker, 2011,
Svensson, 2012), sét, Svensson (2012) azt is bemutatta, hogy a kiillonb6z6 kdzosségi
oldalak eltér6 1mazsok felmutatasdra szolgalnak. A képviseldi feladatellatas
(,, constituency service”) is egy lehetséges motivacionak tekinthetd. Ennek lényege, hogy

a képviseld kozosségi oldalon keresztiil tdjékoztatni tudja valasztoit az érdekiikben
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végzett munkajarol. Jackson és Lilleker (2011) tartalomelemzése szerint a benyomas-
formalas utan ez szdmit a masodik legfontosabb motivacionak a brit képviselok Twitter-
hasznalatanal. Szintén Jackon és Lilleker (2011) irnak arrél, hogy egyes képviselok
egyfajta nyilvanossa tett ,,virtualis dohanyzdszobaként” hasznaljak a Twittert, és egymas
kozott teremtenek élénk, informalis jellegli interakcids haldzatot. A kozosségi oldalon
keresztiil a felhasznalok ebbe nyerhetnek bepillantast. Ez a mas kutatasok (Hsu - Park,
2012; Graham et al, 2013) 4altal is bemutatott jelenség, a stratégiai motivaciok
tekintetében minden bizonnyal a benyomasformalas vagy a médiara vald hatasgyakorlas

korébe sorolhato.

Erdekes modon, a politikai szereplék kozosségi oldal-hasznélata a teriilet tudomanyos
diskurzusaban nagyon ritkdn értelmezdédik a politikusok és a tomegmédia kapcsolata
feldl. Pedig Donald Trump 2016-0s elndkvalasztasi kampéanya igazolta, hogy a kdzosségi
oldal-hasznalat alkalmas lehet a hagyomanyos médian keresztiili hatasgyakorlasra is
(Wels et al, 2016). A kozosségi oldal-hasznalatot tehat motivalhatja a hagyoményos
médiara vald hatasgyakorlas vagya is (Conway et al, 2015), hiszen a média is
eldszeretettel hivatkozik tudositasaiban a politikai szereplok k6zosségi média aktivitasara
(lasd, Broersma - Graham, 2012). A médidhoz kapcsolodo, de mas tipust stratégiai
megfontolas a média megkeriilése a valasztokkal val6 kommunikacidoban, ami kiilondsen
a médidhoz nehezen hozzaférd politikai szereplok motivacioiban jatszik szerepet (lasd,

Lassen - Brown, 2011; Skovsgaard - VVan Dalen, 2013).

Szintén kevéssé targyalt stratégiai motivacid a kozosségépités, ami azonban Barack
Obama elnokvalasztasi kampéanyainak kozosségi oldal-hasznélataban kitiintetett szerepet
kapott (lasd, Stromer-Galley, 2014). Ide kapcsolddik az donkéntesek, illetve a parttal
szimpatizalo allampolgarok szervezése és er6forrasaik kampanyba valo becsatornazasa is
(Stromer-Galley, 2014). Els6sorban az amerikai kampanykontextushoz k6t6dé motivacio
lehet még a kozosségi oldalak pénzgytlijtésre valod alkalmazasa (lasd, Gueorguieva, 2008;
Cogburn - Espinoza-Vasquez, 2011), illetve az adatvezérelt kampanyhoz felhasznalhato
valasztoi adatokhoz vald hozzaférés (lasd, Bimber, 2014). A kozosségi oldalak fontos
eszkozként szolgalhatnak a felhasznéalok, a jeloltrl €s programjardl részletesebb
informaciokat tartalmazo weboldalra iranyitasaban is (Erickson - Lilleker, 2012). Az
amerikai elnokjeldltek példaul posztjaik jelentds részében sajat portaljukra hivatkoznak
(Bronstein, 2013). A fokuszcsoport jellegi hasznalat motivaciojarol (Lilleker - Jackson,

2010; Bor, 2014), illetve az interaktiv hasznalat stratégiai megfontolasairol (Lee - Shin,
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2012; Kruikemeier et al, 2013; Kruikemeier, 2014; Van Noort et al, 2016) az

interaktivitas diskurzus kapcsdn mar esett szo.

Néhany kutatds a kozosségi oldalak teljes kampanymixben elfoglalt helyére fokuszal, és
arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy a k6zosségi platformok milyen szerepet jatszanak a
politikai kampany eszkozrendszerében. Skovsgaard ¢és Van Dalen (2013) dan
kontextusban arra jutottak, hogy a nagyobb, a hagyomanyos médiat konnyebben elérni
képes szereplok tovabbra is elsdésorban a hagyomanyos médidra koncentralnak, a
kozosségi oldalak inkabb a médiabol kiszoruld politikai szereplok kampanymixében
foglalnak el kiemeltebb helyet. Karlsen (2011) Norvégidban folytatott kutatasa azt
mutatta, hogy a kozosségi oldalakat a képviseldjeloltek mar 2009-ben fontosabbnak
talaltdk az orszdgos médidban valo jelenlétnél, bar a helyi és regionalis médiajelenlétet
még a kdzosségi oldal elé helyezték. Darren Lilleker és kollégai (2015) 12 eurdpai orszag
68 partjadnak kampanymenedzserét kérdezték meg a kampanyeszkozok fontossagaval
kapcsolatban, és azt talaltak, hogy a Facebook az eurodpai politikai kampanyok harmadik
legfontosabb eszkozévé valt a valasztokkal vald kozvetlen, személyes interakciok és a
televizids jelenlét utan. A Facebook olyan hagyomanyos kampanyeszkozoket is jocskan
megeldzott, mint a fizetett hirdetések, oriasplakatok, a korteskedés vagy éppen a telefonos

megkeresés.

A létezd kutatasok szdmos eredménnyel szolgalnak a politikai szereplk kdzdsségi oldal-
hasznalatanak jellemzdirdl is. Ezen eredmények egy része olyan kutatdsokbol szarmazik,
amelyek az interaktivitds kérdése miatt vizsgéltak a politikusok posztjait, a kozzétett
tartalmak leird jellegli elemzése ugyanakkor ettdl az iranytol fiiggetlenil is jellemz6 a
teriiletre. Az eredményekbdl ismert, hogy a politikai szereplék kozosségi oldalakon
torténd aktivitasat jelentds részben informdaciok és kampanybeszamolok domindljak
(Larsson, 2015a; Graham et al, 2013), de médiatartalmak megosztasa €s az azokkal valo
interakcio is gyakran jelen van a politikusi oldalakon. (Conway et al, 2015; Graham et al,
2013, 2016a). Barack Obama oldalan a személyesebb tartalmak markans jelenlétét is
megallapitottak a kutatasok (Gerodimos - Justinussen, 2015). Az amerikai elnokjeloltek
kampanyara az érzelemtelitett tartalmak gyakori, és az érvelést alkalmazo, vagy konkrét
kozpolitikakkal foglalkoz6 posztok ritka eléforduldsa tlinik jellemzdnek (Bronstein,

2013; Gerodimos - Justinussen, 2015).
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A fentebb targyalt két dominans megkozelités a kozosségi oldalak politikai alkalmazasat
a politika egy-egy aspektusanak a megvaltozasaval kototte Ossze, empirikus vizsgalataik
pedig nem erdsitették meg, hogy e valtozasok bekodvetkeztek volna. Bar a tudoményos
diskurzust a targyalt varakozasok dominaljak, mas feltételezett valtozasok is megjelentek

a szakirodalomban.

Az egyik ilyen varakozas szerint a kozdsségi oldalak hasznalatanak eldtérbe kertilése
perszonalizaltabbd teszi a politika miikodését. A ndvekvd perszonalizacid, azaz a
személyek partokkal szembeni el6térbe keriilése, illetve a személyesebb, politikan kiviili
aspektusok felértékelodése a politikai kommunikacié harmadik korszakanak fontos
fejleménye (lasd, Langer, 2007; Van Aelts et al, 2012). Néhany szerz0 szerint a kozosségi
média térnyerése e trendet tovabb erdsitheti, hiszen a kozosségi oldalak az egyénre
helyeznek nagyobb hangstlyt, és a személyesebb online térben a privat én megjelenitése
is egyszeriibb (lasd, Jackson - Lilleker, 2011; Enli - Skogerbg, 2013; Larsson - Kalsnes,
2014). Vergeer ¢és kollégai (2013) egyenesen azt feltételezték, hogy a kozosségi oldalak
térnyerése a kampanyolas uj, jeloltcentrikus, perszonalizalt modelljét hozza 1étre. Bar
kutatasuk ezt ilyen formaban nem erdsitette meg, a perszonalizacid a kzosségi oldalakon
folyé kampéanyban tapasztalhaté markéns jelenlétét tobb vizsgalat is igazolta (Jackson -
Lilleker, 2011; Enli - Skogerba, 2013; Bor, 2014; Gerodimos - Justinussen, 2015, de

ellentétes eredményért lasd, Karlsen, 2011).

Egy masik felvetés a kozosségi oldalak politikai hatasaival kapcsolatban a kampany- €s
partszervezet megvaltozasanak lehetdségével foglalkozik. A politikai szervezetek az
elmult évtizedekben egyre centralizaltabba és hierarchikusabba valtak (1asd, Katz - Mair,
1994; 1995), a kozdsségi oldalaktdl pedig tobben e trend megtorését, megforditasat vagy
éppen megerdsitését vartak. Egyes kutatok amellett érveltek, hogy mig a tomegmédia
jelenlétet a centralizalt kampéanyszervezet kialakulasat segitette eld, addig a kozosségi
oldalak a helyi szervezetek, jeloltek, egyszerli tdmogatok és aktivistdk szdmara is
hozzéaférhetd, ez pedig a kampéany- és partszervezet miikkodésének decentralizacigjat,
mozgalom-jellegiivé valasat eredményezheti (lasd, Chadwick, 2007; Gibson, 2015;
Chadwick - Stromer-Galley, 2016; Bennett et al, 2018). Masok ugyanakkor azt
hangstlyoztak, hogy a technoldgiai valtozasok éppen a partok erdsebb centralizaciojat
eredményezheti. Ennek egyik oka, hogy a ndvekvd professzionalizacié miatt
partkdzpontokhoz telepitett kozosségi média tanacsadok jelennek meg. Egy masik

lehetséges ok, hogy a konnyebben hozzaférhetd adatmennyiség miatt kialakulo
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adatvezérelt, egyéneket megcélzd kampanyolasi mod is a kampany aktivitdsok erdsebb
kdzponti irdnyitasat indukalja (Howard, 2006; Smith, 2009). Az empirikus eredmények
ezen a téren meglehetdsen vegyesek. Szamos bizonyiték van arra, hogy a kampanyok és
partok jelentds része megorizte a hierarchikus felépitést, és a kozosségi oldalakon folyo
aktivitas is centralizaltan mikodik (Fisher et al, 2011; Groshek - Engelbert, 2013;
Stromer-Galley, 2014). Mas esetekben viszont nagyobb foku, helyi szintli 6nallosag is
érzékelhetd (Enli - Skogerbg, 2013), és 1) kampany- illetve partszervezési modellek is

megjelentek a politikai palettan (lasd, Gibson, 2015; Bennett et al, 2018).

Néhany kutatas a politikai szereplok kozosségi oldal-hasznélatat a politikai kampany
permanenssé valadsanak trendjével kototte Ossze. A permanens, a hagyomanyos
kampanyiddszakon kiviil is folyamatosan zajlé kampany a politikai kommunikacid
harmadik korszakanak egy meghatarozo jegye (Blumler - Kavanagh, 1999; Norris, 2000).
Vergeer és kollégai (2013) szerint a szavazok megtartasahoz folyamatos kapcsolattartasra
van sziikség, az elkotelezett tdmogatok érdeklddését, szimpdatidjat és motivaciojat
allandéan fenn kell tartani. A jelolt vagy part kozosségi oldalan az elkotelezett
szimpatizansok egy meghataroz6 része osszegytijthetd, és lehetdség nyilik a veliik valo
folyamatos kommunikéciora. Az eredmények azonban eziddig nem tdmasztjak ala a
permanens kampanyra vonatkozo feltevéseket. A jeloltek és partok aktivitasa jelentésen
megnd a hivatalos kampanyidészakban és visszaesik a valasztasok kozott (Vergeer et al,

2013; Larsson, 2016, Ceccobelli, 2018).

A legutébbi idokben a kozdsségi média hasznalat €s a populizmus jelenségének
Osszekapcsolasa is megjelent. Mikdzben a populizmus az elmult évtized egyik
legdivatosabb politikatudomanyi témajava valt, a kozosségi média-kutatdsaban, érdekes
modon, egészen mostanaig csak elvétve bukkant fel (lasd, Bartlett, 2014; Gerbaudo,
2014). 2017-ben azonban az Information, Communication & Society folyoirat
kiilonszamot szentelt a téménak,*® és Donald Trump vératlan gydzelme nyomén kénnyen

elképzelhetd, hogy a kérdés nagyobb figyelmet fog kapni a kdzeljovében.

Az 0Osszekapcsolas kiindulopontja, hogy a tomegmédia nem igazdn kedvez a
populizmusnak, hiszen az elit részének tekinthetd médiaszerepldk gyakran vilagitanak ra

a populista iizenetek problematikus vonasaira, és eldszeretettel biraljak azokat. A

40 Information, Communication & Society: Populist Online Communication (eds. Engesser, S., Fawzi, N.
& Larsson, A. 0O.). 2017/9.
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kozosségi oldalakon a politikai szerepld a média megkertilésével hozhat 1étre kozvetlen
kapcsolatot valasztdival, a populizmus fontos alkotdelemeinek tekintett tobbértelmiiség
¢s meghatdrozatlansdg rdadasul kifejezetten konnyen érvényesiilhet a kozosségi
platformokon (Engesser et al, 2017a). Mig a tomegmédia gyakran tesz kisérletet a
populista tizenetek homalyossadganak oldaséara, azok konkrétumokkal vald feltoltésére,
vagy €ppen az allaspontok tarthatatlansdganak bizonyitasara, addig a kzosségi oldalakon
az lzenetek effajta nyitottsaga épphogy hasznosnak szamit az allampolgari aktivitas
kivaltasa szempontjabol (1asd, Bennett — Segerberg, 2013). A populizmus tartalmi elemei,
aleegyszerUsités, az érzelemtelitettség, a negativitds alkalmasak az dllampolgari figyelem
kivaltasara (Engesser et al, 2017b), amely a kdzosségi médidban zajlé kommunikécio
legfontosabb eréforrdsa (lasd, Merkovity, 2016). Bar csak kevés eredmény all
rendelkezésre a témaban, az eddigi kutatdsok a populista ilizenetek markans jelenlétét
(Ernstetal, 2017; Engesser et al, 2017a; Waisbord - Amado, 2017), és az arra fogékonyak

korében valo hatékonysagat (Hameleers - Schmuck, 2017) mutatjak.
A magyar szakirodalom

A magyar politikaban a 2010-es kampanytol van jelen a kzosségi média. A téma kapcsan
a hazai szakirodalomban elsdsorban leir6 jellegli munkak jelentek meg. Ezek a legtobb
esetben a kozosségi oldalak hasznéalatdnak néhany altalanos jellemzdjét foglaltak Gssze

(Kitta, 2011; Mihalyffy et al, 2011; Balogh, 2011, Myat, 2015).

Az eredményekbdl kideriilt, hogy 2010-re mar minden jelentdsebb partnak és
partvezetonek volt oldala a Facebookon. A legnagyobb kovetdi tdborral a Fidesz birt, az
MSZP jelenléte viszont nagyon gyenge volt az oldalon. A magyar Facebook politikai
mez6nyébdl mar ekkor kiemelkedett Orban Viktor, aki nemzetkozi 6sszehasonlitasban is
jelentds kovetdszammal rendelkezett. 2010-ben még a Twitteren is jelen voltak a partok,
de elérésiik ezen a platformon joval korlatozottabb volt, mint a Facebookon (Kitta, 2011).
A parlamentbe bejutott két i part, a Jobbik és az LMP, a kampany soran aktivan és
kreativan alkalmazta a koz0sségi oldalakat (Mihalyffy et al, 2011). A Facebook-hasznalat
azonban ekkor még csak a politikusok elitjére volt jellemzd: még 2011-ben is az
orszaggytlési képviselok mindossze 17%-a rendelkezett Facebook-oldallal (Balogh,
2011).

A 2014-es kampanyra jelentdsen boviiltek a politikusi Facebook-tdborok: a vezetd

jeloltek szintjén a korabbi néhany tizezres kovetdszamot szdzezres nagysagrendii tabor
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valtotta fel (Myat, 2015). A mindkét kampanyban miniszterelnok-jeloltnek szamito
politikusok koziil Orban Viktor csaknem 6tszordsére, Vona Géabor tizenhdromszorosara,
Mesterhdzy Attila pedig szdznegyvenkétszeresére novelte kovetdi szamat. Ezzel
mindharom politikus kétszazezernél tobb kovetdvel rendelkezett, de a Jobbik, az Egyiitt,
a Fidesz ¢és az MSZP partoldalait is szdzezernél tobb felhasznald kovette (Kitta, 2011 és
Myat, 2015 adatai alapjan).

Merkovity Norbert tobb komparativ kutatdsban is vizsgalta a magyar képviselok
Facebook- és Twitter-hasznalatanak jellemzo6it. Eredményei szerint a magyar politikusok
Facebook-hasznalatara sok link és informacid, valamint kevés tamado és privat jellegi
poszt jellemzé. A Twitter magyarorszagi jelentéktelenségét jol mutatja, hogy itt a
minimalis minta elérésére se allt rendelkezésre elegendd képviseld, a 365 politikus kdzott
csak 14 olyat talalt, aki hasznalta a mikroblogot (Merkovity et al, 2014; Merkovity, 2016;
Merkovity, 2017).

A magyar szakirodalmat tehat a leird szemlélet jellemzi: a kutatasok a hasznalat
mintazatainak feltarasara fokuszalnak, a szakirodalom két uralkodé diskurzusa azonban

nem jelenik meg.
Konkluzié

A fejezetben részletesen bemutattam a politikai szereplok kozosségi média-hasznalatanak
szakirodalmat. A kutatasok jelentds része a k6zosségi média altal a politika mitkodésében
eredményezett valtozasokat keresi, de e lehetséges valtozasok meghatarozasdban
nagyrészt az internet és politika kutatdsdnak harom évtizedes multra visszatekint6 vitaira
tamaszkodik. Ez a megallapitds mindenképpen igaz a szakirodalmi teriiletet legnagyobb
mértékben dominal6 két diskurzusra, a normalizacid és ekvalizacid polémiara, illetve az
interaktivitas vitara. E korai szakirodalmi vitdk az el6z6 évtized kozepére a remélt
valtozasok hianyat megallapitva mar-mar nyugvopontra jutottak, a kozdsségi oldalak
megjelenése azonban Ujra a felszinre hozta e diskurzusokat. Bar mindkét esetben a
korabbiakhoz képest tobb, a valtozas iranyaba mutato jelenséget tartak fel a vizsgalatok,
az eredmények Osszességében az 1j kontextusban is a valtozatlansagot rogzitették:
,»politics as usual”, a kozdsségi oldalak nem alakitjak at, valtoztatjdk meg a politika

miitkodését.
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E feltételezett valtozasok azonban nagyon komoly elvarasokat timasztanak a kdzosségi
oldalak politikai hatasai kapcsan. A politikai verseny példaul egy soktényezds folyamat,
melyben szerepet jatszanak az anyagi és nem anyagi jellegli er6forrasok, a politikai
kulttra és a szocializacio, a politikai- és valasztasi rendszer ¢s még szamos egyéb tényezo,
melyek kozott a kommunikacié csak egy faktor. Amikor azt varjuk, hogy a kozosségi
oldalak hasznéalata ennek a politikai versenynek a struktarajat és dinamikajat
megvaltoztassa, legalabbis hatdsaban mas hatdsokat képes legyen ellensulyozni, akkor
meglehetdsen erds kovetelményeket tamasztunk. Persze, ettél még fontos és empirikusan
vizsgalhato kérdés az, hogy a kozosségi oldalak nyitottsagukon ¢és konnyl
elérhetdségiikon keresztiil képesek-e hozzajarulni a politikai verseny megvaltozasahoz,
de a politikai verseny jelent6s mértéki atalakitasa meglehetésen irrealis elvarasnak tiinik.
Pedig a visszafogottabb, kevésbé atiitd jelenségeket vizsgald kutatdsok mogott is ez a

teoretikus elvaras huzodik meg, hiszen ez indokolja kutatasi kérdésiik kivalasztasat.

Hasonld a helyzet az interaktivitds diskurzusaval is. A politika évezredes logikaja a
politikai cselekvés és a politikai kommunikaci6 egyik legfontosabb szervezo elvévé a
hatalom megszerzésének, megtartdsanak vagy legalabbis a hatalmi pozicid erdsitésének
igényét teszi. A politikai szereplok politikai kommunikacids tevékenysége stratégiai
jellegli, stratégiai célok elérését szolgalja. A politikai szereplokkel szembeni irredlis
elvarasnak tlinik a stratégiai logika egy absztrakt, normativ demokraciaidedl érdekében
valo félre tételének igénye. A diskurzus fédrama azonban nem torekszik arra, hogy a
politikusok és valasztok kozotti lényegi interaktivitds elvarasat barmilyen politikai

stratégiai megfontolassal indokolja.

Mig a valtozasokat ezekben a szigoru, forradalmi, idealisztikus és talan irredlis
folyamatokban keressiik, addig konnyen vakka valhatunk a valdoban végbemend, de
kevésbé latvanyos, kisebb volumenli mdédosulasokra (lasd, Wright, 2012a; Larsson -
Svensson, 2014). Mig a szakirodalmat a politikai verseny vélt atalakulasanak vizsgalata
kati le, addig nem veszi észre az olyan valtozasokat, mint amikor a meglévd intézményes
szereplok kezdenek el mashogy mikodni a kozosségi oldalak hasznalataval
Osszefiiggésben (lasd, Wright, 2012a). Amig a tudomanyos diskurzus az allampolgarok
és politikai szereplok kozotti szubsztantiv interakciok remélt nyomait kutatja, vakka valik
arra a jelenségre, hogy az allampolgari kommunikacié a kozdsségi oldalaknak
koszonhetden a modern politikai kommunikacié figyelmének kozéppontjaba kertilt. A

kortars politikai folyamatok azt mutatjak ugyanis, hogy a politikaban és a politikai
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kommunikécioban jelentds valtozdsok mentek végbe az elmult években, de ezek
megragadasara a valtozatlansagot igazold tudoményos szakirodalom ezidaig nem igazan

volt képes.

Természetesen fontos hozzatenni, hogy mind a politikai versengésre, mind a valasztok €s
valasztottak kozotti interakcidra gyakorolt hatasok lényeges kérdésnek szamitanak a
kozosségi oldalak €s a politikai szereplok viszonyaval kapcsolatban. Probléma akkor
mertl fel, ha e két kérdés ilyen mértékben dominalja a teriilet szakirodalmat. A fejezet
végén roviden felvazoltam néhany olyan megkdzelitést is, amelyek e vitdkon tallépve
mas tipusu valtozasokat probalnak kimutatni a kozdsségi média hatdsaival kapcsolatban:
mind a perszonalizacid, a permanens kampany és a populizmus erésddésére vonatkozo
feltevések, mind a part- és kampanyszervezetek atalakulasaval kapcsolatos vizsgalatok

gazdagitjak az irodalmat és a kozosségi oldalak politikai hatdsainak megértését.
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Il. Elmélet

4. A politikai kommunikacio folyamatanak halozatos sematikus modellje
A korabbi fejezetekben tobbszor utaltam arra, hogy a vizsgalt jelenséget a politikai
kommunikécié egésze feldl érdemes értelmezni. Az elsé fejezetben ezért a politikai
kommunikéacié fogalméanak definidldsara tettem kisérletet, és vazlatos attekintést
nyUjtottam a politikai kommunikacié torténetérdl is, melybe a disszertacid soran
empirikusan vizsgalt jelenség beagyazodik. A politikusok kozdsségi oldalakon folytatott
tevékenységével foglalkozo szakirodalom bemutatdsakor raviladgitottam azokra a
problémdkra, amelyek jelentds részben abbol erednek, hogy a kutatisok tobbsége a
jelenséget Oonmagaban, nem pedig egy atfogd politikai kommunikacidés univerzum
részeként vizsgalja. Azt allitom, hogy a témat a politikai kommunikacié torténetileg
valtozd egésze feldl értelmezve egészen mas kérdések jelenhetnek meg, olyanok,

amelyeket az irodalom ezidaig alig érintett.

A politikai kommunikdacio6 egésze feldl valo értelmezés megkoveteli, hogy rendelkezziink
valamilyen, a politikai kommunikaciot holisztikusan értelmezni képes sematikus
modellel. Az aldbbi fejezetben egy ilyen modell megalkotisara teszek kisérletet. A
sematikus modell célja nem az empirikus vizsgalddas eldsegitése, hanem, hogy olyan
gondolkodasi keret nytjtson a politikai kommunikéciéo univerzumaval kapcsolatban,

amelybe a vizsgilt jelenség konnyen beilleszthetévé valik.
A holisztikus értelmezés sziikségessége

Mikozben - mint azt az el6z6 fejezetekben lattuk - a politikai kommunikacid kutatasat a
részteriiletek aprolékos vizsgalata dominalja, 1d6rdl idére a szakirodalomban is felmeriil,
hogy sziikség van holisztikus megkdzelitésre, a politikai kommunikécids univerzum
valamilyen sematikus értelmezésére. Holisztikus megkdzelités alatt a politikai
kommunikécios jelenségek Osszességének atfogasara vald torekvést értem, olyan
szemléletre, amely nem csak egy-egy részletre koncentrdl, hanem a politikai
kommunikécid tagabb értelmezésére €s szem elott tartasara torekszik. Mikozben a
tudoméanyteriiletet dominalo amerikai hagyomany egyénkozpontt, elsésorban az egyénre
gyakorolt hatasokra fokuszal, a politikai kommunikacié kutatasdnak eurdpai hagyomanya

mindig is fogékonyabb volt a holisztikus szemlélet érvényesitésére (Blumler et al, 1990).
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Jay Blumler (2017) 6t okot hoz fel a holisztikus megkdzelités sziikségességének
igazolasara. Az els6 ok a politikai kommunikacids folyamat komplexitdsa, hiszen egy
sokszintli, Osszetett, sokszereplos jelenségrél van szo6. Sziikkség van ezért olyan
fogalmakra, amelyek segitenek a kiilonb6z0o részek, szintek, szereplok kozotti
mozgasban, és a kozottik fennallé kapcsolatok €s hatdsok megértésében. Mint azt az
irodalom-attekintésben bemutattam, a politikusok kdzosségi média tevékenységét kutatd
szakirodalomban hidnyoztak azok a fogalmak, megkozelitések, elméleti keretek, amelyek
a politikai kommunikacié Osszetett valdésagahoz tudtdk volna kapcsolni a jelenséget.
Ehelyett a kordbbi internet és politika kutatasi teriilet fogalmi és elméleti keretét

adoptaltak az ujabb jelenségek vizsgalatara is.

A masodik ok, hogy jelenségek és szerepldk izolalt vizsgalata tokéletlen megértéshez,
s6t, félreértelmezéshez vezethet, hiszen az adott jelenség szamos szalon kapcsolodik a
politikai kommunikacids folyamat mas elemeihez. A szakirodalmi 4ttekintésre utalva,
egy politikus kozosségi oldalakon mutatott interaktivitasi hajlanddsdga nem fliggetlen a
politikai kommunikacids kornyezet, példaul a kampanykornyezet, mukodésétol és

szempontjaitol.

A Blumler altal emlitett harmadik ok, hogy a politikai kommunikacidé kdérnyezetében
végbemend valtozasok sok esetben a politikai kommunikécio egészét vagy jelentds részét
érintik. A torténeti attekintés szamos példat hozott arra, hogy egy-egy olyan technikai
vagy tarsadalmi valtozas, mint a televizid elterjedése vagy éppen a hagyomanyos
tarsadalmi identitasok gyengiilése, a politikai kommunikacidé minden vizsgalt szférajaban

éreztette a hatasat.

A negyedik ok szerint a politikai kommunikédcié normativ szempontl értékelésének
korlatozott értéke lehet akkor, amikor csak egy-egy elszigetelten vizsgalt jelenségre vagy
szereplocsoportra vonatkozik, és nem veszi figyelembe azt, hogy az érzékelt
problémaknak mélyebb gyodkere is lehet. A jelenséget altalaban elszigetelten vizsgalo
szakirodalom normativ alapon értékeli a politikusok és valasztok kozotti interakciokat a
kozosségi oldalakon, ezek hianya miatt pedig a politikusok feleldsségét veti fel. Az
interaktivitasra mutatott alacsony hajlandoésdgnak azonban mélyebb, a politikai
kommunikécié mas teriiletei fell jobban megérthetd okai is lehetnek: eléfordulhat, hogy
a mainstream média negativan keretezi az ilyen interakciokat, de az is, hogy a politikusok

értékelése szerint a valasztok nem dijazzdk az interaktivitast, valasztdi dontéseiket
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masfajta informaciokra alapozzdk. Ha ez igy van, akkor az irodalom altal feltart
problémékért nem a politikusok, hanem a média mitkkddése, vagy éppen a valasztoi

tajekozodas és dontéshozas uralkodd mintai a feleldsek.

Az 6todik ok a politikai kommunikacid6 komparativ vizsgalatdhoz kapcsolddik. A
szakirodalmat az egy-egy orszagot vizsgald kutatasok dominaljak. Blumler szerint a
politikai kommunikacié mikddésének megértéséhez sziikség lenne makroszintii
Osszehasonlitd kutatdsokra is, ezeket pedig a politikai kommunikacié egy holisztikus

modelljére tamaszkodva lehetne elvégezni.

Fontos ismét hangstlyozni: ezek az érvek nem az egyedi jelenségek €s kutatasi kérdések
aprolékos ¢€s alapos vizsgalata ellen szolnak. Azt hangsulyozzak inkabb, hogy ezeket a
jelenségeket érdemes atfogdbb politikai kommunikécios szemléleti keretbe dgyazni. Ez
praktikus szempontbol azt jelenti, hogy az atfogdbb szemlélet elsdsorban a kutatasi
kérdések megformalasaban, a téma relevancidjanak igazolasaban, az el6zetes feltevések
kialakitasaban, az eredmények kovetkezményeinek értékelésében ¢és a kutatés
korlatjainak megismerésében jatszik szerepet. Az ily mdédon meghatirozott kutatasi
kérdéseket a tudomanyos sztenderdeknek megfeleld modon, a sziik jelenségre vonatkozo

szakirodalommal parbeszédet folytatva kell megvalaszolni.
Az aktorcsoport-fokuszu sematikus modell

Egy ilyen holisztikus értelmezés azonban olyan fogalmi keretet igényel, ami lehetové is
teszi a politikai kommunikacid egészére torténd reflexiot. A politikai kommunikécio
interdiszciplinaris teriilete azonban tulsdgosan Osszetett, és jelenségek olyan széles
skaldjara terjed ki, hogy barmilyen azt atfogni és megragadni kivané modell
sziikségszerlien leegyszerlsitési a komplex valésagot (Mazzoleni, 2006). Tehat mikdzben
sziikség van holisztikus szemléletre, az azt megragadhatéva tevd fogalmi keret vagy
modell csak sematikus, tehat a valosagot és a megfigyelhetd jelenségeket erésen

leegyszerlsitd lehet.

A politikai kommunikacié atfogd sematikus modelljének megalkotasara az elmult néhany
évtizedben tortént néhany kisérlet. Gurevitch és Blumler mar 1977-ben bevezették a
politikai kommunikacios rendszer fogalmat, de hasonld6 modellek megjelentek Pippa
Norris (2000), Pfetsch és Esser (2012), Mazzoleni (2006) és Wolton (1990) munkaiban
is (lasd, 1. abra).
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Ezekben a modellekben kozds, hogy a politikai kommunikacié folyamatat harom,
egymastol ¢éles hatarokkal elkiilonitett aktorcsoport kozotti viszonyrendszerként
értelmezik. A politikusok és a médiumok egymassal horizontalis interakciokban allnak
¢s mindkét csoport — altalaban vertikalisan - kapcsolddik a harmadik aktortipushoz, az
allampolgéarokhoz. A politikai- és médiaszereplok folyamatosan termelik az iizeneteket,
figyelnek egymas miikddésére, kommunikacidjuk pedig hatdst gyakorolhat annak
befogadodira, az allampolgarokra. Ez a triangularis viszonyrendszer bedgyazdodik a
politikai rendszer, a médiarendszer €s a politikai kultira tdgabb kontextusaba. Ezek az
idoben maguk is valtoznak, ezaltal hatassal vannak a politikai kommunikacios rendszer

mukodésére is.

Ezekben a modellekben tehat az elkiilonitett aktortipusok lényegében a politikai
kommunikécio ontoldgiai allanddinak tekinthetdek, a politikai kommunikécié folyamata
altaluk hatarozdédik meg. Bér ez a kiindulopont erdsen vitathato (1asd az elsd fejezet erre
vonatkozo6 fejtegetését), kétségtelen, hogy e modellek szamos elénnyel rendelkeztek. Bar
sematikusan és leegyszertsitett formaban, de képesek voltak megragadni a politikai
kommunikacios folyamat egészét, és a valtozd koriilmények kozott is sokaig
fenntarthatonak mutatkoztak. A technikai és tarsadalmi atalakuldsok a politikai
kommunikécios folyamat miikodésében sokféle valtozast eldidéztek, a triangularis
viszonyrendszer azonban a valtozo6 koriilmények kozott is tarthatonak latszott. Raadasul,
e sematikus modellek a részjelenségekre fokuszald kutatdsok szamara is hasznosak
voltak, hiszen az érdeklédés homlokterében allo témak jelent6s része konnyen
elhelyezhetd volt ebben a viszonyrendszerben. A médiahatasokat vizsgald kutatdsok
konnyen ramutathattak a viszonyrendszer médiaszereploket ¢és allampolgarokat
0sszekotd elemére, mig a mediatizadcio- vagy éppen a médiarendszer kutatasok a
médiaszereplok ¢és politikai szereplok kapcsolatara hivatkozva hatarozhattdk meg

pozicidjukat a kutatési teriilet egészén beliil.
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Hosszitava formalis és informalis interakciok, a kapcsolatok tartés mintazatai

MEDIA POLITIKAI
aktorok aktorok
szervezetek szervezetek
intézmények intézmények

\|( 4 AL

TARTALOMFOLYAM
(kiilonbdz6 csatornak, killonbozé mértéka tizenet feletti kontroll)
~

NYILVANOSSAG
résztvevo allampolgarok vagy tartalomfogyaszto kézonség:
egyének vagy szervezett civil tarsadalmi aktorok

Mediatizalt A média rendszere
politikai
kommunikécio

Politikai rendszer Allampolgérok
Kiilsd feltételek Uzenet forrdsa Meédiatipus Allampolgdri cselekvéselre
gvakorolt hatdsok
Politikai tanulas
T;;:s::;;l’ Ujsagok Vezetokbe és
és Partok/jeldltek >  nirads M kormAnyzati >
politikai A . iizenetei TV hiraddk mtezmel}yekhe
feltételek Internet vetett bizalom
Politikai
mobilizacio
‘ h 4

1. abra. Pfetsch és Esser politikai kommunikaciéos rendszer modelljének (fent),
Mazzoleni a politikai kommunikacié nyilvanossagdialégus modelljének (kozépen) és
Pippa Norris sematikus politikai kommunikacio-modelljének abrazolasa (alul)
(Pfetsch — Esser, 2013: 30; Norris, 2000: 14; Mazzoleni, 2006: 21)+-

Bar e modellek tehat sokaig ellenallonak tlintek a politikai kommunikéci6 kdrnyezetében
lezajlo valtozésokkal szemben, az elmult évtized(ek) fejleményei mégis kikezdték
érvényességiiket. Az aktorcsoportok ugyanis elmozdultak a politikai kommunikécio-

kutatas altal addig tobb mint fél évszdzadon keresztiil ontologialag adottnak vett

41 Az 4brakat az eredeti abrdk alapjan a szerz készitette. Blumler és Gurevitch, illetve Wolton modellje
esetében nem 4ll rendelkezésre vizudlis abrazolas.
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tevékenységi teriiletlikrdl: az aktorcsoportok kozotti kapesolat destabilizalodott (Blumler

— Coleman, 2010).

Bér tovébbra is lehet értelme a harom tadgabban vett aktorcsoportrol beszélni, a koztiik
1év6 vilagosan meghatarozott viszonyok alapjan a politikai kommunikécio folyamatat
mar sematikusan sem lehet megragadni. Az aktorcsoport-fokuszi modell 6satyja, Jay
Blumler maga is ugy gondolja, hogy e megkozelités ma mar nem tarthato, hiszen a
jelenlegi politikai kommunikacids folyamat szerepldivel és viszonyrendszerével egyiitt
joval komplexebb a megel6z6 korszakok politikai kommunikacids rendszerénél (2016,
2017). Blumler megfogalmazasa szerint a ,,politikai kommunikdcios folyamat a kutatasi
teriiletiinket a multban domindlo modelljének, az enyémet is beleértve, kaputt —de ha nem

is kaputt, akkor is két amputalt labbal tantorog!”*? (2016:27).

Indokolt tehat wjragondolni a politikai kommunikacié sematikus modelljét. Olyan
modellre van sziikség, amely tullép az aktorcsoportokra fokuszalé megkozelitésen, de
meg0rzi a korabbi modellek eldnyeit. Képes tehat a politikai kommunikacids folyamat
holisztikus, még ha sematikus megragadasara, a modell {6 logikaja és elemei ellenalléak
a rendszer milkodésében lezajlo valtozadsokkal szemben, mikozben eldsegitik a
valtozasok megértését €s leirasat, valamint jol hasznalhatoak a tudomanyteriileten beliili

tajékozodasban, az egyes kutatasi teriiletek, témak elhelyezésében.
A halozati szemlélet alkalmazasa a politikai kommunikacio sematikus modelljében

A politikai kommunikacié fogalmardl az elsé fejezetben rogzitett definicid hasznos
kiindulopont lehet az () modell megalkotasahoz. Ez a fogalom a politikai kommunikéciot
egy interakcios lancolatként hatdrozza meg, amely kiilonbozd, jeleket alkotd és azokat
politikai értelmezéssel felruhazo aktorok kozott zajlik. Ezek az aktorok kiilonbdzhetnek
egymastol, meghatarozott, kozos jellemzdkkel bird csoportokra bonthatdak, besorolasuk
ugyanakkor nem hatdrozza meg az interakcids lancolaton beliili pozicidjukat — barki, aki

jeleket politikailag értelmez, az interakcios lancolat részévé valik.

A fogalom kozéppontjdban tehat aktorok és kozottiik 1évé kapcsolatok allnak, ez a
felepités pedig leginkabb a halozati analogia segitségével irhato le. A haldzatelmélet a

tarsadalom milkodésének egy olyan megkozelitése, amely az egyéni és kollektiv

42 [...] the model of the political communication process that dominated our scholarship in the past, my

own included, is kaput — well, if not kaput, then is hobbling round on two amputated legs!”
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jellemzdk helyett vagy mellett a relacids jellemzok fontossdgat hangsulyozza. Egy
tarsadalmi entitds nem irhatd le pusztan azon keresztiil, hogy tagjai milyen egyéni vagy
éppen kollektiv jellemzokkel birnak, a kapcsolati pozicié is relevans tarsadalmi
ismérvnek szamit. Ez nem jelenti azt, hogy a kapcsolati pozicio fliggetlen lenne az egyéni
¢és kollektiv jellemzoktdl — a relacios, egyéni és kollektiv ismérvek egymaésra jelentds
hatast gyakorolhatnak. Tarsadalmi halézatokban példaul az iskolazottsagi szint vagy
éppen a vallasi hovatartozas hatassal lehet a személyes kapcsolatok Osszetételére. A
halozatelméleti szemlélet tehat a struktira — agencia tarsadalomelméleti vitajanak
meghaladésara tett kisérlet, amely a kapcsolatok szempontjanak figyelembevételével a

tarsadalmi struktarak arnyaltabb és dsszetettebb megragadasara képes.

A halozati szemlélet szempontjai a politikai kommunikacié folyamatéara is
alkalmazhatdak. Van jelentdsége annak, hogy a politikai kommunikacios folyamat egy
adott szerepldje médium, adllampolgar, politikus, civil szervezet vagy éppen celebritas, és
e jellemzd hatassal is lehet arra, hogy a kommunikacios folyamban mennyien reagélnak
az illetd megnyilatkozasara. Ezt azonban teljességgel meghatarozni nem tudja — egy
allampolgar kommunikacioja is képes lehet hasonldo mértékii reakciot kivaltani, mint
példaul egy vezetd politikus. A halozati szemlélet azonban azt is magaban foglalja, hogy
nem igaz az, hogy barki képes lehet kommunikacidjaval meghatarozni a kommunikacios
folyamot. Vannak ugyanis olyan strukturdlis korlatok, amelyek legylirése, ha nem is
lehetetlen, de jelentds akadalyokat jelentenek a kommunikald szerepld szamara. Egy
kevés Facebook ismerdssel vagy kovetdvel rendelkezd allampolgar vagy éppen politikus
valdsziniileg nem lesz képes kommunikaciojaval jelentds elérésre szert tenni. Tehat sem
a strukturélis helyzet (aktorcsoport), sem az dgencia (egyéni torekvések, képességek) nem
magyarazzak meg teljességgel a rendszer miikkddését, hanem éppen ezek bonyolult
kolcsonhatasabol alakul ki az a kommunikécios szerkezet, amely megragadasara a

haldzati analdgia alkalmasnak bizonyul.

A hélozat csomdpontok és a kozottiik 1évo kapesolatok dsszessége. Csomopont sokféle
aktor lehet, ezek kozott abszolut €s relacids ismérvek szerint is kiilonbséget tehetiink. Az
abszolut ismérv a csomodpont haldzati szerepétdl fliggetlen, egyéni vagy kollektiv
jellemzdit jelenti, mig a relacids ismérv az adott aktor halozati helyzetébdl kovetkezd
jellemzdkre utal (Szantd — Toth, 2011). Ezek az ismérvek nomindlis és diszkrét jellegliek
is lehetnek. Nominalis ismérvek mindségi kiilonbséget tesznek az aktorok kozott.

Nominalis abszolut ismérv lehet példaul, hogy egy adott aktor médium, politikus vagy
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allampolgar, jobboldali- vagy baloldali kommunikécios szerepld, relacids ismérv pedig
az, hogy az illetd a halozat melyik klaszteréhez tartozik. A diszkrét ismérv mennyiségi
alapon hatarozza meg az eltérést. Mennyiségi abszolut ismérv példaul, hogy az adott
szerepld milyen mértékli ismertséggel vagy éppen népszertiséggel rendelkezik,
mennyiségi relacids ismérv pedig az, hogy hany kapcsolattal rendelkezik a héalézaton
beliil. A kapcsolatok meghatarozasaval kapcsolatban ugyanez elmondhatd: mindségi €s
mennyiségi alapon is lehetséges ezeket kategorizalni. Egy hivatkozasi kapcsolat mindségi
alapon lehet példaul pozitiv vagy éppen negativ, mennyiségi alapon pedig a kapcsolat
erdssége hatarozhatd meg, példaul azaltal, hogy az egymasra hivatkozasok szamat
jeloljik. Mivel jelen esetben a halozati analdgia csak egy sematikus modell
megalapozdsat szolgélja, ezért a kiilonbozd hélozattipusokra, halozati szerepekre és

elméletekre nem sziikséges itt kitérni.

Az utdbbi években tobb szerzonél is megjelent a héalézat fogalmanak a politikai
kommunikéciorol valo holisztikus gondolkodasban val6 alkalmazhatosaga. Jay Blumler
(2015) maga is arrdl ir, hogy a korabban bemutatott piramisszert, a hdrom aktorcsoportok
kozotti kapesolatra €piilo modell halozatossa valt. Az alabbiakban roviden bemutatom a
politikai kommunikéacié folyamatara holisztikusan reflektdld, a halézati analogiara
erdteljesebben ¢épitd elképzeléseket, amelyekre erdsen tdmaszkodom a politikai

kommunikécié sematikus modelljének kidolgozasaban.

Darren Lilleker (2014) a kampanyolas negyedik korszaka, a ,hipermédia” kampany
meghatarozasaval kapcsolatban besz¢l arrdl, hogy érdemes a politikai kommunikéciot
egyfajta Okoszisztémaként kezelni, hiszen annak elemei egymassal kolcsondsen
Osszefliggenek. Ez az okoszisztéma sok, kiilonbozd tipusu, sajat halozataik szamara
informaciés  csomopontként  funkciondlo ~ aktor  egymassal  Osszefonodo
kommunikéciojabol 4all Ossze, és alkot ezaltal halozatot. A szereplok informacids
jelentdsége azonban eltérd a halozaton beliil, ez azonban nem annak a fiiggvénye, hogy
az illetd egyébként ujsagiro, politikus vagy éppen egyszerii allampolgar. A haldzat tehat
kommunikéciokbol all 6ssze, a kommunikdcié pedig adatokra tdmaszkodik. Rengeteg
adat 1étezik, €s adatot barki létre tud hozni. Egyes adatok nagyon gyorsan végigszaladnak
a halozaton, nagy hatast valtanak ki a politikai kommunikacids 6koszisztéman beliil,
masok azonban teljesen figyelmen kiviil maradnak. A stratégiai kommunikatorok akkor
¢rhetik el a céljaikat, ha e kommunikacios halozatra ra tudnak csatlakozni, és az

informacios csomépontokon keresztiil el tudjak érni célkozonségiiket.
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Andrew Chadwick (2013) a médiarendszerek hibrid természetével foglalkozott,
médiafogalma azonban joval tdgabb anndl, mint ami a szakirodalomban altalaban
megszokott. Lényegében barmilyen kommunikal6 szereplét médiumnak tekint, legyen az
politikus, allampolgar, Gjsagird vagy akar szervezet. Nala is kozponti gondolat, hogy e
kommunikal6d szereplok egy interakcios halézatban, egymadssal erds kolcsonhatasban
allva, hoznak létre egy kommunikacids struktirat. Kiemelten foglalkozik a hatalom
problematikajaval is, hiszen a kommunikacios haldzat szerepl6i ndla sem egyenértékiiek.
A hatalom itt relacios természetli, elsdsorban a halozati pozicié alapjan értheté meg.
Ebben a hibrid kommunikacios rendszerben az gyakorol hatalmat, aki sikeresen, sajat
érdekeinek ¢és céljainak megfeleléen tud bekapcsolodni az informéciofolyamba.
Chadwick konyvében elsésorban e kommunikacios halozat belsdé dinamikéjaval, a régi és
Uj logikdk, illetve gyakorlatok Osszefolydsaval foglalkozik, de elképzelése a politikai
kommunikaci6 miikodésének 4altalanosabb szintjein is érvényes lehet. Lillekerhez
hasonldéan Chadwick is a jelen korszak jellemzdjeként irja le a hibrid médiarendszert, bar
tobbszor utal arra, hogy elképzeléseinek jelentds része a korabbi korszakok politikai

kommunikacios mukodésére is alkalmazhato.

Kiss Balazs felfogasaban a politikai kommunikacids folyamat szintén a kiilonféle aktorok
kozotti interakciok haldzataként tlinik fel. Mint azt az elsd fejezetben bemutattam, mar az
altala javasolt definicio is a reakcid €s az interpretacid meglétéhez koti a politikai
kommunikécio fogalmat (Kiss, 2014; Kiss — Szabd, 2015). Fontosnak tartja a
kommunikécié aktorok fel6li meghatarozasatol vald elmozdulést, és a ,,valosdgosan
végbement kommunikacids folyamat” vizsgalatat hangsulyozza (Kiss, 2016a). A
kommunikécids folyamat megragadasaban az aktorok egymasra torténd hivatkozéasaibol
¢s kommunikacios hasonldsagaibol kirajzolddod haldzatok jatszanak fontos szerepet
(Kiss, 2016b). Az aktorok kozotti interakcioknak Kiss Balazs kiilondsen nagy
jelentéséget tulajdonit, annak azonban elsdsorban érzelmi, mozgoésitd hatasaira fokuszal

munkaiban (Kiss, 2015, Kiss et al, 2014).

E megkozelitések egyike sem sematikus modellt kinal fel a politikai kommunikécio
miikddésének értelmezésére, a holisztikus szemlélet azonban egyarant jellemzi Oket.
Ko6z0s benniik, hogy az aktorok helyett magira a kommunikéciés lancolatra
Osszpontositjak figyelmiiket, a politikai kommunikacids folyamatot pedig haloézatos
szervezddésként fogjak fel, melyben sokféle aktor megjelenik. Ezek az aktorok persze

nem egyenranglak, a halozatban betoltott pozicidjuk ¢és jelentdségiik eltérd,
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aktorcsoporthoz valé tartozasuk azonban nem hatarozza meg szerepliket. Ezekre a
gondolatokra tamaszkodva az alabbiakban kisérletet teszek a politikai kommunikacio

halozatos sematikus modelljének kidolgozasara.
A politikai kommunikacié folyamatanak sematikus modellje

Az aldbbiakban felvazolt modell tehdt a politikai kommunikacié folyamatanak
holisztikus, tehat atfogd, de sematikus, tehat leegyszeriisitett modelljét kinalja. A
legfontosabb leegyszeriisités az, hogy célja elsédlegesen — a disszertacio érdeklodésének
megfelelden - a stratégiai kommunikacio, tehat a politikai célok elérése érdekében
folytatott kommunikaciéo fel6l megérteni a politikai kommunikéciés folyamat
Osszetettségét. Ez a szemlélet elsésorban az informacios kapacitas és -karakter, illetve a

potencialités eldtérbe allitdsdban nyilvanul meg.

A politikai kommunikacidt eltérd perspektivabol szemléld felfogés feltehetden a folyamat
mas elemeire helyezne nagyobb hangsulyt. Chadwick (2013) példaul a média miikodése
¢s dinamikédja fel6l kozelitett a politikai kommunikacio egészéhez, igy nala a szereploket
vezérld kiilonbozé miikddési logikdk alltak a kozéppontban. Kiss Balazs
megkozelitésében a szereplok kozotti interakciok érzelmi és mozgdsitd szerepe keriilt
elotérbe, igy esetében az aktudlisan végbemend folyamatok sokkal fontosabbak, mint az
olyan hatdsok, amelyek bekovetkeztére csak esély mutatkozik (potencialitas) (Kiss, 2015,
Kiss et al, 2014). E szemléletek tehat nem mondanak ellent az alabbiakban felvazolt
modellnek, csak éppen ugyanannak a hasonloan felfogott folyamatnak eltérdé elemeire
helyeznek nagyobb hangsulyt. Tehat, bar a politikai kommunikéci6 itt bemutatott
modellje a folyamat holisztikus megragadasdra torekszik, nem torekszik
kizarolagossagra, nem az egyetlen lehetséges leirasa a politikai kommunikécio

folyamatéanak.

Robert Craig (1999) a kommunikécio kutatdsaban hét kiilonboz6é kutatasi hagyomanyt
kiilonboztetett meg (lasd még, Griffin, 2003). A politikai kommunikacié aktorfokuszi
modellje és altalaban a teriilet féarama ezek koziil elsdsorban a kommunikacios hatasokra
koncentral6 szocialpszichologiai hagyomanyra tamaszkodott. A modell és a kutatasok
kozéppontba. E kommunikéacioelméleti hagyomdny az itt bemutatott modellben is
hangsulyosan jelen van, és a disszertaci6 empirikus kutatdsa is kommunikacids

aktivitasok hatéasaira fokuszal. A modell azonban két masik kommunikacioelméleti
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hagyoményra is erdteljesen tdmaszkodik. A kibernetikai hagyomany szemlélete jelenik
meg abban, hogy a modell az informaci6 aramlasat allitja a kozéppontba, illetve nagy
hangsulyt helyez az informacidaramlast lehetévé tevO csatornak szerepére, és ezek
informaciotovabbitasra gyakorolt hatdsara. A szemiotikai hagyomény felfogasa abban
jelenik meg, hogy a jelentésado, értelmezd tevékenységet tekinti a kommunikacios

folyamat kulcselemének.
Reakciok és interpretaciok — a kommunikdacios halozat

A politikai kommunikacié folyamata tehat egy olyan haldzaton keresztiil zajlik, mely
sokféle aktor kommunikacidjabol rajzolodik ki. Ezek az aktorok képesek ilizeneteket,
jeleket kozzétenni, mas iizenetekre reagélni, azokat interpretalni, illetve reakciodikon és

interpretacids tevékenységiikon keresztiil ijabb jeleket 1étrehozni.

A szemiotikai hagyomanynak (Craig, 1999) megfeleléen a kommunikécio konstitutiv
elemének a jel és a jelentés kapcsolatat tekintem, a kommunikécio tehat jelek cseréjén
keresztiil zajlik, a szubjektum pedig ezeket a jeleket jelentéssé alakitja. A
tarsadalomszemiotika megkozelitése (lasd, Kiss, 2016b) ezt annyiban arnyalja, hogy a
jelentésadast egy interszubjektiv, a tarsadalmi valosagba mélyen beagyazott folyamatnak
tekinti. A kommunikdacio tehat mikozben jeleken keresztiil zajlik, egyuttal interszubjektiv
jelentésadasi, interpretacids tevékenység 1is, mely soran a kommunikéalé felek
megprobaljak 6sszehangolni, vagy éppen egymassal szembe éllitani, a kornyezetiikben
érzékelt jelek jelentéseit. Az interpretaciok és a jelentések nem feltétleniil nyelvi
jellegliek, cselekvésekben, kognitiv, értékeld vagy érzelmi valaszokban is
megnyilvanulhatnak (Kiss, 2016b: 17). A jel jelentése magéabol a jelbdl nem hatarozhatd
meg, jelentést hordozo jellé barmi, s6t, barminek a hidnya is, valhat. Azaltal valik egy
barmilyen természetli jel a politikai kommunikaciés folyamat részévé, hogy arra valakik
reagalnak, azt interpretaljak, és — az elsd fejezetben bemutatott definicid értelmében —
ennek keretében politikai jelentéssel ruhdzzak fel, azaz intézményes vagy szervezeti
politikai részvételi formakkal, politikai intézményekkel, intézményes politikai
aktorokkal, vagy kotelezden érvényes dontésekre vonatkozé jelentésekkel kapcsoljak

o0ssze.

A kommunikacids folyamat szdmara tehat barmi lehet politikai reakcidra €s értelmezésre

halozaton kiviili aktoroknak szandékoltan vagy akaratlanul kozzétett jelei (nyelvileg
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megformalt kommunikécio, cselekvés, gesztus, vizualis megjelenés stb.) vagy éppen ezek
hianya (politikus nem jelenik meg valahol, nem visel nyakkenddt, nem reagél egy allitasra
stb.), a kornyezetben fellelheté esemény, objektum (arviz, kozlekedési baleset, zaszlo
kozintézményen stb.) vagy éppen ezek hidnya (&rvizek hianya, wcpapir hidnya a
kérhazban stb.), multbol szarmazo jelek (politikus kordbbi megnyilatkozasa, 61tozkddése,
stilusa, korabban tortént arviz, baleset stb.) vagy ezek hianya (soha nem allt ki egy adott
iigy mellett, korabban nem viselt nyakkendot stb.), egy adott jel interpretacidja, sot, a
valosagban nem 1étez0, a besz¢€lo altal utodlag konstrualt jelek (alhir) egyarant a politikai
kommunikécios folyamat részévé valhatnak. Politikai jelentéstulajdonitast tartalmazo
reakcid hidnyaban azonban egy politikus nyilatkozata épplgy csak egy, a politikai
kommunikécios folyamaton kiviil allo jel lesz, mint egy romos épiilet a fovaros

belvarosaban, vagy egy celebritas viselete egy nyilvanos rendezvényen.

A jelre adott reakciok terjesztik az adott jelet a kommunikécios héalézatban, de ez nem
mechanikus lizenettovabbitést jelent: a halozat aktorai a jeleket interpretaljak, kiilonbdzo
jelentésekkel és mas jelekkel kapcsoljak Ossze, kontextusukbol kiragadjak, az eltérd
interpretaciokat egymassal iitkoztetik, ezen interpretaciok pedig maguk is jellé valnak, és
tovabbi jelentésekkel kapcsolodnak dssze — a jelek kortiil tehat a reakciok és interpretaciok

lancolatai killonb6z6 diskurzusokat hoznak létre.

Az interpreticios tevékenység mogott az aktorok sokféle miikddési logikaja
meghuzodhat: politikai stratégiai logika, tizleti logika, szakmai alapt logikak, expressziv
logika, vagy éppen az dszinte megértés vagya altal vezérelt logika. Ez azt jelenti, hogy a
jelre reagald aktor értelmezheti tigy az adott jelet, hogy az adott jelentés politikai vagy
iizleti céljaival egybevagjon. A jelentésaddsban szerepet jatszhatnak a szakmai tudasbol,
normakbdl szerepet jatszo faktorok is: egy ujsagird sok esetben a botranyt, a leleplezést
keresi, ezért egy adott eseménynek ilyen jellegli jelentést tulajdonithat, mig egy
szakértoként megszolaltatott ligyvéd minden bizonnyal az iigy jogi jelentését fogja
hangsulyozni. Masok arra torekedhetnek, hogy sajat kozegiikkel elfogadtatni kivant
onképiliknek megfeleld modon jelenitsék meg magukat kommunikéciojuk soran, igy
olyan jelentésekkel kapcsoljadk 0Ossze az adott jelet, amelyek a vagyott imazzsal
egybevagnak. Egy elemzd vagy tudos ezzel szemben az események raciondlis
megértésére torekedhet, ezért transzparens, logikai uton levezetett jelentést alakit ki.
Ezek az eltéré motivaciokbol fakaddé mitkddési logikédk egy-egy aktorcsoportra széles

korben jellemzoek lehetnek (pl. politikai stratégiai logika politikusokra, iizleti alapu
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logika kereskedelmi médiumokra, expressziv logika allampolgarokra), de sokféle
valtozat, ¢és a logikdk keveredése is jelen van a halézatban. Egy szakpolitikus politikai
céljait példaul a szakmai alapokon megfogalmazott jelentéstulajdonitas szolgalhatja, mig
egy médium lizleti célbol is donthet tigy, hogy politikai stratégiai logika alapjan szervezi

meg miikodését.

A politikai kommunikécios halézatnak tehat barmilyen, jelek kiildésére, azokra valo
reagalésra, €s azok interpretalasara képes szerepld része lehet. A haldzat részei ezaltal
politikusok, partok, médiumok, allampolgarok, 0jsagirdk, intézmények, szervezetek,
mozgalmak, celebritasok, Facebook-oldalak, események, kozvélemény-kutatd intézetek,
¢s a kor még korlatlanul bévithetd. A kozottiik 1évo kapcesolatot az egymasra vald reakcid
teremti meg. Egy kormanyzati szerv altal nyilvanossagra hozott GDP-adatra reagalhat
szadmos politikus, cikket irhat rola tobb médium, bejegyzést tehet kzz¢ néhany celebritas
¢s Facebook-oldal, az 4allampolgarok pedig a kozosségi oldalakon kedvelhetik,
kommentelhetik és megoszthatjdk az errdl szolo tartalmat, vagy éppen barataikkal,
csaladtagjaikkal beszélgethetnek rola. Ezek az aktorok ily médon kapcsolddnak a jelet
kezdeményez6 kormanyzati szerv kommunikaciojahoz, mikdzben a jel kapcsan egymas
megnyilatkozésaira is reagalhatnak. Egy allampolgar, amikor 14jkolja a Facebookon az
ismerdse altal megosztott Gjsagcikket, amely az egyik ellenzéki politikus GDP-adatokkal
kapcsolatos értelmezését birdlja, egy négy reakcidobol all6 lancolatnak valik a részévé. Az
adatot kozzétevd szereplohoz kapcsolddik az ellenzéki politikus, hozzd — €s nagy
valdszintliséggel a GDP-adat kozzétevdjéhez is — kapcesolodik az ujsageikket kozzétevo
médium, erre pedig eldbb a megosztd adllampolgar, majd a megosztasat 14jkold ismerdse
reagal. Ez a jel tehat szamos szerepldt 6sszekot, de talan még tobb olyan szerepld lesz,
akik semmilyen formaban nem reagalnak erre az adatra, e jel esetében tehat nem
kapcsolddnak a jel értelmezdi halozatdhoz. Mas jelek esetében azonban mésok lesznek
aktiv részei az interakcids halozatnak. A politikai kommunikacids halozatban ezért
egyszerre szamtalan jel kortil folyik az értelmezési és reagalasi folyamat, igy a politikai

kommunikécios haldzat minden pillanatban rendkiviil 6sszetett, vibralo és dinamikus.

Az 2. 4bra e politikai kommunikacids halozat miikodését szemlélteti. Az abran bemutatott
halozat egyetlen konkrét iigy, a 2004-es magyarorszagi miniszterelnok-valtas kapcsan
kirajzolddé kommunikacids hélozatot ragadja meg. A halozatban a politikai szereplok,
médiumok, szakértok, értelmiségiek az iigy kapcsan torténd, a nyilvanossagban

megjelend, egymasra vald hivatkozédsai lathatdak. A csomoOpontok mérete a kapott
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hivatkozasok szamdval aranyos. Lathatd, hogy egyetlen iigy kapcsan is rendkiviil
komplex hivatkozasi struktira jon létre, még ugy is, hogy e példaban az allampolgarok

kommunikécidja nem is jelenik meg.

2. abra. A 2004-es miniszterelnok-valtas kommunikacios halézata. o = politikus; o
= médium, A = értelmiségi, V= szakérto, O= szervezet; m = kiilfoldi médium. Adatok
forrasa: Politikai kommunikacié Magyarorszagon, 1990-2015, NKFI-112323. Az
abrat a szerz6 készitette.

Koénnyen belathatd, hogy egy ilyen hélozat, bar alkalmas lehet a valosagban zajlo
komplex kommunikacios folyamatok megragadasara, Osszetettsége €s sok szerepldje
miatt a folyamat sematikus értelmezését nem segiti el6. Ennek érdekében érdemes a
halozat komplexitdsat oldani, és a szertelennek tiind halozatban wjabb szempont

bevonasaval teremteni rendet.
Kozonség és informacio — aktorok kozotti differencidlas

Mint arrdl az elsdé fejezetben szd volt, a politikai kommunikécid torténete nagyjabol
felfizhetd arra a kérdésre, hogy az allampolgarok honnan, hogyan informalddnak
politikarol, és ez milyen hatassal van rajuk. Ennek oka, hogy a politikai kommunikacio
vizsgalatat az a kiinduldpont igazolja, hogy a politikdrdl valé kommunikéci6 hatassal
lehet a politikai folyamatokra, ezt pedig azaltal éri el, hogy befolyasolni képes a
valasztopolgarok politikai cselekvéseit. Ahogyan korabban jeleztem, a honnan, hogyan

¢s milyen hatédssal informalodas kérdései azért is jatszanak nagy szerepet, mert a politikai
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kommunikécios folyamat dinamikéjat leginkabb meghataroz6 stratégiai politikai
kommunikéci6 ehhez a valosaghoz igyekszik alkalmazkodni annak érdekében, hogy a
lehetd legnagyobb hatas kivaltasara legyen képes. Eppen ezért — kiilondsen, ha a modell
elsésorban a stratégiai politikai kommunikécio feldli értelmezést tiizi ki célul -
indokoltnak latszik az informaciofogyasztas és informalas szempontjait is bevonni a

politikai kommunikaci6 folyamatdnak sematikus modelljébe.

Az informaciddramlas a modell kozéppontjaba helyezése azért is indokolt, mert az a
politikai kommunikaci6 minden funkcidja szempontjdbdl alapvetd fontossagi. A
disszertacio jelentOs részben a meggydzésre és mobilizalasra torekvd stratégiai politikai
kommunikéciora fokuszal, de a politikai kommunikacionak természetesen mas funkcioja
is lehet. A deliberdcid-kutatdsok a kommunikativ racionalitisra tdmaszkodo
kommunikécio fontossagat hangsulyozzdk, ahol a felek megnyilatkozasait egymas
megértése és a kozos allaspont kialakitdsa motivalja (Carpini et al, 2004). A politikai
kommunikécio ritudlis funkcidkat is betdlthet, mely soran a megnyilatkozés célja az
Osszetartozas érzésének erdsitése, a kozosség fenntartasa (Bajomi-Lazar — Horvath,
2013). E célok teljestilésének is eldfeltétele azonban az informécidaramlés, az informacio

cimzettekhez vald eljuttatasa nélkiil nincs esély azok megvalosulésara.

Lillekernél (2014) és Chadwicknél (2013) is megjelenik az a gondolat, hogy bar nagyon
sok és sokféle kommunikator van jelen a politikai kommunikécios haldzatban, ezeknek a
szereplOknek a stilya nem azonos, érdemes kiilonbséget tenni koztiik. Lilleker a halozat
szerepldit informécidos csomoOpontoknak tekintette, €s a héaldzaton beliil jelentdséget
azoknak tulajdonitott, akik fontos informacios szerepet jatszanak. Ez a csoport Lilleker
kikeriilhetnek. Az informaci6 politikai kommunikacios folyamatban betoltott kdzponti
szerepe miatt a haldzat aktorai kozotti, informacids szerep szerinti differencialas
indokoltnak tiinik. Ezért a politikai kommunikéci6 sematikus modelljében a haldzat tagjai

crer

informacios kapacitas €s -karakter alapjan teszek kiilonbséget.

A politikai kommunikacids halozat ugyanis nem izolalt entitds. A sok jel koriil vibrald
kommunikécids folyamat jelentdségét éppen az adja, hogy az itt felbukkano jelek,
reakciok és interpretaciok az allampolgarok szamara politikai viselkedést potencialisan

formalod informacioként jelennek meg. Az informécié valamirél vald ismeretként,
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tudasként jelenik meg az azt befogadd szamara. Az allampolgarok akarva és akaratlanul
is informaciokhoz jutnak a politika miikddésérdl, amelyek a kommunikaciés folyamat
szerepldinek jelteremtd €s interpretacios tevékenységein keresztiil érnek el hozzajuk. A
korabbi példanal maradva, a nyilvanossagra hozott GDP-adatra reagald6 kommunikécios
aktorok az allampolgarok szamara informacioként, politikai ismeretként jelenitik meg a
reakciot kivaltd jelet, a GDP-adatot, illetve az annak tulajdonitott politikai jelentést,

példaul, hogy az tal alacsony €s a kormany rossz gazdasagpolitikdjanak koszonhetd.

Az allampolgarok tehat a hal6zatban araml6é kommunikaciok eredményeképpen létrejovo
informaci6 kozonségének szamitanak. A politikai kommunikaciés halozat tehat
Iényegében az allampolgari kzonség felett elteriild informacids haloként foghato fel. Az
informacios halo szerepldit a csatornak kotik dssze a kozonséggel. A jelteremtésbol és —
interpretaciobdl szarmaz6 informacidk e csatorndkon keresztiil jutnak el az
allampolgéarokhoz. Az informécio sokféle csatornan keresztiil &ramolhat, nyomtatott vagy
audiovizalis médiumok, offline és online médiumok, oOriasplakatok, személyes

interakciok egyarant funkcionalhatnak a politikai kommunikaci6 csatorndjaként.

A kibernetikai kommunikacidelméleti hagyomanynak megfelelden azonban a csatorndk
nem pusztan kozvetitik az informdciokat, nem neutralis szerepl6k, hanem maguk is
hatéassal vannak arra, hogy hogyan és miként éri el az adott informéaci6 a kozonséget. A
csatorndknak sok esetben vannak miikddtetdik, akik a csatorna miikodésében sajat
érdekeiket €s szempontjaikat érvényesithetik. Ha egy politikai szerepld interjut ad egy
televizidonak, szamithat arra, hogy interjijat nem eredeti forméjaban teszi k6zz¢ az adott
csatorna, hanem egyes gondolatait kiemelik, méasokat pedig kihagynak a végs6 anyagbol.
Egy Ujsag esetében a foszerkesztd vagy az altala kijelolt szerkesztd donti el, hogy melyik
cikk és miként jelenhet meg a lap hasabjain. A Facebook az algoritmuson és a human
er6forrast alkalmaz6 tartalomsziirési tevékenységen keresztiil szabalyozza, hogy milyen
informaciok juthatnak el a felhasznaléhoz. Ezek a csatorndkhoz tartozd dontések
ugyanigy a miikddtetdk céljait és szadndékait tiikrozhetik, mint azt az interpretacios
tevékenységnél rogzitettiik: lehetséges, hogy a tartalomszabalyozasi dontések mogott

politikai okok, lizleti célok vagy éppen szakmai szempontok hlizédnak meg.

A csatornak a mukodtetok explicit dontésein kiviil a sajat technikai jellegzetességeiken
keresztiil 1s hatassal vannak a rajtuk keresztiil aramlo informaciok jellegére. Az egyes

csatorndk technikai okokbdl kdvetkezden is eltérnek abban, hogy miként tudjak az adott
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informaciot kozvetiteni. Ugyanaz az informacié a személykozi kommunikécidé soran
tobbféle modalitast alkalmazva tud elérni a kozonségéhez, mint egy radiodbejatszason

vagy éppen nyomtatott ijsagon keresztiil.

Végezetiil arra is érdemes kitérni, hogy a csatornak miikddésére nem csak annak
miikodtetdi és egyéb jellegzetességei gyakorolhatnak hatast, hanem azok felhasznaloi is.
A kozonség oldalardl a felhasznaloi kontrollnak van jelentdsége: a kozonség tagjai
elkapcsolhatjak a TV-t a Hirad6 eldl vagy korlatozhatjak bizonyos tartalomtipusok
megjelenését Facebook hirvonalukon. A kommunikaciot folytatd egyén szintén képes
hatassal lenni a csatorndra, kiilondsen a kozosségi média esetében: fizetett hirdetések, de
akar botok vagy éppen aktivistak segitségével manipulalhatjak a csatorna mikodését, és

novelhetik annak esélyét, hogy tartalmaik eljutnak a kozonséghez.

A politikai kommunikacids halézat egy szerepldjéhez tobb csatorna is tartozhat. Egy
médium egy adott cikkét példaul nyomtatott formaban, online kiaddsban és a kdzosségi
oldalakon is terjesztheti, az allampolgéar pedig véleményének a kdzosségi oldalan és
személyesen, baratai el6tt is hangot adhat. Hasonloképpen, a kozonség tagjai is tobbféle
csatornan keresztiil és a halozat tobb szerepldjétdl szerzik politikai informacioikat. A
kozonség egy atlagos tagja akarva és akaratlanul is politikai informaciokhoz juthat
Ujsagot olvasva, televizidt nézve, Facebook hirfolyamat bongészve vagy éppen

csaladtagjaival beszélgetve.

Fontos kiemelni, hogy a kozonség és a politikai kommunikécios haldzat a szereplok
tekintetében nem valik el élesen egymastol: az az allampolgar, aki Facebookozas kozben
az altala kovetett politikus posztjait latja, a politikai kommunikacios halozat
kozonségének szamit, amikor azonban megosztja ezt a posztot, a kommunikécios halozat
részévé valik, és a kozonség mas tagjai szamara informacioforrasként jelenik meg. Arra
is utalni kell, hogy a kozonség nem passziv befogaddja az informécionak. Az
informaciofogyasztasnak- ¢és feldolgozasanak sokféle formaja van, €s a kozonség altal
feldolgozott jelentés eltérhet a befogadott interpretacid altal sugallt jelentéstol. Az
allampolgar kognitiv folyamatai tehat fontosak a politikai kommunikécio-kutatés
szamadra, hiszen az informéci6 hatasaban szerepet jatszo tényezdkrdl van szo, a politikai

kommunikécids folyamat leirasa szempontjabol azonban kevésbé van jelentdségiik.

A politikai kommunikécids héaldzat szerepldit tehat kiilonbozd csatornak kotik 6ssze a

kozonség tagjaival. E szereplok kozott az altaluk képviselt informacios kapacitas és -
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karakter alapjan tehetiink kiilonbséget. A haldzatelméleti alapfogalmakra visszautalva, az
informacios kapacitas és -karakter a csomopontok abszolut ismérveinek szamitanak, és
az aktorokhoz kapcsolodo kozonség alapjan hatarozhatdéak meg. A két fogalom azt
probalja megragadni, hogy egy adott informécids csomdpont milyen tipusu és méreti
kozonséget képes elérni, és mennyire tud erre a kdzonségre az informacidival hatést
gyakorolni. Fontos megemliteni, hogy a sematikus modellépités céljainak megfelelden itt
elsésorban a politikai kommunikacios folyamat értelmezését eldsegité szempontokrol,
nem pedig az empirikus kutatds szamdra alkalmazhat6, konceptualizalt és

operacionalizalt valtozokrél van sz6.%3

Az informéacios kapacitas két abszolut diszkrét ismérvbdl tevodik Ossze. Az elsd elem az
informacios csomodpont altal a kommunikacidval elérhetd kozonség nagysaga. Itt olyan
szempontokra kell gondolni, mint hogy hdny ember olvassa az adott Gjsagot, hany
felhasznal6 koveti az adott politikust, hany ismerése van a politikai tartalmat kommentalo
allampolgérnak, és hany emberrel beszélget politikardl a személyes ismerdsi korében.
Ezek persze ritkan esnek tokéletesen egybe az adott kommunikacio altal valoban elért
kozonség mértékével, hiszen az 01jsadg olvasoi nem olvasnak el minden cikket, a kozosségi
oldalon nem minden kovetd vagy ismerds lathatja a kommentalt vagy kozzétett
bejegyzést, de még egy személyes politikai tarsalgas esetében is lehetséges, hogy egy
jelenlévé nem figyel a beszélhetésre, vagy nem ért meg egy adott gondolatot. A
potencialisan elérhetd kozonség mértéke azonban jelezheti az adott szerepld informéacios
jelentdségét, a stratégiai kommunikéacionak pedig ez elegendd tudast jelent ahhoz, hogy

ez alapjan szervezze meg mitkodését.

Az informdcios kapacitds masodik eleme arra vonatkozik, hogy az adott informacios
csomoépont altal elérhetd kdzonségre mennyire gyakorolhat hatdst a csomopont altal
tovabbitott politikai informacio. Ez fligghet az adott csatorna jellemzditdl, az
informacioforrasba vetett bizalomtol, és az elért kozonség jellegétdl is. Egy szorolap vagy
egy oriasplakat sok embert érhet el, azonban feltételezhetd, hogy sokan vannak, akik nem
tulajdonitanak nagy jelentoséget az ezekben kozolt informdacioknak. Ha azonban

ugyanezeket az informaciokat a szorolap megrendeldje személyesen adja at a kozonség

43 Bar a disszertacio erre nem tesz kisérletet, a fogalom és annak 6sszetevi empirikus kutatasok szdméra
is alkalmazhatoak lehetnek, ez azonban tovabbi specifikaciot és sziikitést igényel. Mindegyik
Osszetevonél ugyanis tobb szempont jelenik meg, ezek kdzott a kutatasi kérdések alapjan lehetséges
szelektalni.
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tagjainak, akkor el6fordulhat, hogy azok nagyobb szerepet fognak jatszani az érintett
allampolgérok politikai megfontolasaiban. Egy valosdgshow celebritds vagy egy partos
napilap altal k6zolt politikai informacioban a valaszto talan joval kevésbé bizik meg, mint
egy személyes, kozeli ismerds kozosségi oldalon kozzétett véleményében. Egy
bulvarlapban kozolt politikai tartalom rengeteg valasztot érhet el, eléfordulhat azonban,
hogy az olvasok egy része mindenfajta politikai aktivitastol tdvol tartja magat, igy az adott

informaci6 semmilyen hatast nem gyakorol politikai viselkedésére.

Ez a két elem tehat mennyiségi értelemben tesz kiillonbséget a szereplok kozott: egy
informécios csomodpont tobb informacids kapacitdssal rendelkezhet, mint egy masik

csomopont, és a két 0sszetevo szerint kiilon-kiilon is eltérések lehetnek két aktor kozott.

Az informécios karakter mindségi alapon, az elért kozonség jellege szerint differencial a
halézat szereploi kozott. A kozonség jellegének meghatarozasaban tobbféle szempont is
elképzelhetd. A kozonség dsszetétele egyebek mellett a politikai hovatartozas, a politikai
informdcios kitettség, a politikai tajékozottsag vagy éppen a kommunikacids hal6zatban
elfoglalt informdcios kapacitds alapjan is leirhatdo. Mas jelentdsége van egy olyan
informacios csomodpontnak, amely egy jol meghatarozhatod politikai véleménnyel bird
kozosséget ér el, mint annak, amely egy diverz vagy akar politikai meggy6zddésében
bizonytalan kozeg szamdra széllit informéciokat. Az is szamit, hogy egy adott
informacioforrds olyan kozonséget ér-e el, amely sok mdas helyrél is politikai
informaciokhoz jut, vagy inkabb olyat, amely szamdara kizarolagos informacioforrast
jelent az adott csomopont. Kiilonbséget jelenthet az is, hogy a csomodpont a politikaban
otthonosan mozgod, nagyfoku tdjékozottsaggal rendelkezd, vagy éppen tdjékozatlan
allampolgari csoport ér-e el. Egyes informécios csomdpontok értékét az adhatja, hogy
olyan kozonséget érnek el, melynek tagjai maguk is jelent6s informacios kapacitassal bird

szerepldi a politikai kommunikécios halozatnak.

Osszességében tehat azt mondhatjuk, hogy a politikai kommunikacié sematikus
modelljében az informacids csomopontok jelentdségét informacids kapacitdsuk és -
karakteriik hatdrozza meg. Az szamit elsésorban, hogy mekkora és milyen Osszetételi

kozonséget érnek el, és erre a kdzonségre az informacioik milyen hatdst gyakorolhatnak.

A 3. dbra e kétszintli halozat egy szeletének miikodését vizualizélja. Az abra fels6 részén
a politikai kommunikécids héaldzat, tehat a kommunikaciot folytatd, egymasra reagalo

aktorok altal kirajzolt struktura lathato. Mindegyik kommunikal6 aktorhoz az abra also
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részén lathato kozonség néhany tagja kapcsolodik. A kozonség egyes tagjai csak egy-egy,
masok tobb kommunikalé aktorhoz kapcsolddnak. Az informdcids kapacitas eltérései a
kommunikécios halozat aktorai altal megtestesitett csomdpontok méretével
szemléltethetdek. A nagyobb informacios kapacitdssal rendelkezé aktorok nagyobb
csomopontként jelennek meg a haldzatban. Az egyszerliség kedvéért az informacios
karakter eltéréseit ezen az abran nem szemléltettem, de a csomopontok szinein keresztiil

ez 1s érzékeltetheto lehet.

~
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3. abra. A politikai kommunikéacios halozat és a kozonség kozotti kapcsolat

Stratégiai kommunikatorok és az informdcios kapacitds

A politikai stratégiai kommunikaciot folytato szerepldk célja az, hogy tlizeneteikkel hatast
gyakoroljanak az allampolgarokra. E célt oly mdédon préobaljak elérni, hogy kiillonbozd
jeleket és ezekhez tarsitott jelentéseket kisérelnek meg a kozonség tagjaihoz eljuttatni,
abban bizva, hogy az ezek altal megtestesitett informaci6 az altaluk remélt hatast valtja
ki beldliik. E szereplok maguk is informécios csomopontoknak szamithatnak, igy jeleik
¢és jelentéseik informacios kapacitdsuknak és -karakterilknek megfeleldé modon és
mértékben a kozosség egy részéhez kozvetleniil is eljuthatnak. A kézonség kozvetlentil
el nem érhetd tagjaihoz a stratégiai kommunikécio6 tartalma a politikai kommunikacios
héaloézaton keresztiil, annak jelentdsebb informacios kapacitassal és a kommunikéator
szempontjabol értékesebb informacids karakterrel bird szerepldi interpretacids
tevékenységének kozvetitésével juttathatdo el. A stratégiai kommunikaciot folytatd

szereplok célja tehat ennek a politikai kommunikacios halozatnak a ,,megrazasa”, tehat
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olyan jelek létrehozasa, melyekre a fontosabb informacids csomdpontok reagélnak, és

lehetdség szerint a kommunikator altal szandékolt jelentéssel kotik Gssze azokat.

A ,,megrazas” modjaban a stratégiai kommunikator céljai és a csomdpontok informacios
kapacitasa- és karaktere jatszik szerepet. A stratégiai kommunikatoroknak gyakran az a
céljuk, hogy tlizenetiiket minél tobb valasztohoz eljuttassak (broadcasting). Ilyenkor az
informacios kapacitas két mennyiségi dsszetevdjének van jelentdsége: a kommunikator
azokat a csomodpontokat célozza meg, amelyek sok embert érnek el, és akiknek az
informécioja hatassal is birhat kozonségiikre. Mas esetekben azonban a kommunikétor
specialis célcsoportot elérésére torekszik (narrowcasting). Ilyen esetekben az informacids
kapacitas mellett az informacios karakter az iizenet célja szempontjabdl relevans formai
is nagy sullyal esnek latba. Ha egy politikus az tlizenetével a mar meglévd kovetoit
szeretné mobilizalni, vagy éppen a bizonytalanokhoz és a t4jékozatlanabb valasztokhoz
akar eljutni, akkor az ilyen jellegii kozonségekkel rendelkez6 halozati rész ,,megrazasara”

torekszik.

A tapasztalat azt mutatja, hogy egyes jelek és egyes jeltermel6k nagyobb sikereket érnek
el a halozaton beliili reakciok kivaltasaban, mint masok. Ez a pont kapcsolodik Chadwick
(2013) hatalomfogalmahoz, hiszen az 6 relacios jellegli hatalomfogalma azon alapult,
hogy ki mennyire sikeres az informaciofolyam sajat érdekeinek megfeleléen

befolyasolasaban.

A politikai kommunikacié holisztikus, de sematikus modellje tehat egy olyan
kommunikécids héaldzat, ahol (1) a haldzat szerepldje lehet barki, aki jelek 1étrehozasara
¢s azok interpretdlasara képes; (2) a szereplok interpretacios tevékenységiik soran a
szamtalan rendelkezésre allo jel egy részét politikai jelentéssel ruhdzzak fel; (3) a
szereplOk interpretacids tevékenységilikkel informacidkat kozvetitenek az altaluk
kiilonb6zd csatorndkon keresztiil elért kozonség tagjai felé; (4) a szereplk informacios
jelentdségiik alapjan eltérnek egymastol, jelentdségiiket az adja, hogy mekkora és milyen
kozosseéget érnek el, és erre kozonségre milyen hatast gyakorolhat a szerepl6 altal kozolt

informacio.
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A politikai kommunikacio harom korszakanak vaziatos dttekintése a halozatos sematikus

modell tiikrében

A modellel kapcsolatban az egyik fontos elvaras az volt, hogy alapelemei ellenalldak
legyenek a rendszer miikodésében lezajld valtozasokkal szemben, ugyanakkor segitsék
eld e valtozasok megértését és leirasat. Az az allitdsom, hogy a javasolt modell
haszndlataval sematikusan megragadhatdé a politikai kommunikacié elsé fejezetben
bemutatott torténete, a lezajlott valtozasok pedig konnyen érzékelhetdéek a javasolt

fogalmi keretein beliil.

A politikai kommunikécio elsé korszakaban olyan politikai kommunikécios halozat
bontakozik ki a szemiink el6tt, ahol jelentdsebb informécios kapacitassal csak kevés
szereplé rendelkezik, de ezekhez a szereplokhoz is kisebb mértékii kapacitas tartozik,
mint a késobbi korszakokban. Ahogy arrdl az elsé fejezetben sz6 volt, az allampolgarok
ekkor kevesebb politikai informaciot fogyasztanak, de a politikai viselkedést egyébként
sem annyira a rendelkezésre 4116 informaciok, sokkal inkabb a tarsadalmi identitasok altal
megtestesitett tarsadalmi csoport-hovatartozdsok hatarozzak meg. Az allampolgari
kommunikécié informacios kapacitdsa az elérés szempontjabol rendkiviil korlatozott,
hiszen csak a személykdzi kommunikacié csatornain keresztiil nyilvanulhatnak meg, és
bar Lazarsfeld és munkatarsai kutatdsaibol (Lazarsfeld et al, 1944) tudjuk, hogy ezek
jelentds hatassal birhattak az elért kevesekre, a politikai kommunikacids halozatban ezzel
egylitt is periféridlis szereplonek szdmitanak. A legnagyobb informdacios kapacitassal
talan maguk a partok és politikusok birnak, hiszen a tarsadalmi csoportokba mélyen
beagyazddva rendelkeztek azokkal a csatorndkkal, amelyeken keresztil a veliik
szimpatizald  valasztéi tomegek mobilizalhatéak  voltak. Kommunikacidjuk
célkozonséghez valo eljuttatidsaban nincsenek rdszorulva a politikai kommunikacids
halézat mas, az 6vékénél korlatozottabb informacids kapacitassal bird szerepldire. A
napilapok jelentds része ekkor a partok kozvetlen iranyitasa alatt all, igy elsésorban
csatornaként, nem pedig kommunikacios aktorként funkcionalnak. Az elsé korszak
politikai kommunikéacidos halozata tehat kisszaml jelentOsebb, bar a késObbi
korszakokhoz képest erdsen korlatozott informacids kapacitassal bird szereplobdl allt,

melyek kozott a partok €s politikusok kiemelkedd szerepléknek szdmitottak.

A masodik korszakban a politikai kommunikécios halézat jelentésen atrendezédik. A

tarsadalmi identitdsok gyengiilése miatt a politikai informaciok politikai cselekvésben

104



jatszott szerepe megnd, ez pedig jelentds mértékben boviti a haldzaton beliil
Osszpontosuld informacios kapacitést, hiszen néveli masodik dsszetevdjének, a politikai
informacio hatasanak erejét. Ekozben a televizio elterjedése a médiafogyasztd kozonséget
is jelentOsen kiterjeszti, ez pedig az informacios kapacitas elérésre fokuszald osszetevojét
boviti. A politikai kommunikacios halozat jelentdsége a politikai viselkedés

szempontjabol ezaltal nagymértékben megnd.

A megndvekedett informacids kapacitds a politikai kommunikacids halézaton beliil
rendkiviil koncentrélt eloszlast mutat. Az informacids kapacités jelentds részével néhany
szerepld, a valasztok széles és diverz tomegeit elérni képes, korlatozott szamu televizids
csatorna rendelkezik. A hagyomanyos tarsadalmi csoportok visszaszorulasaval, a
néppartosodassal, illetve a sajto fliggetlenedésével parhuzamosan a partok €s politikusok
informécios kapacitasa jelentdsen visszaszorul. Az allampolgari kommunikacié hatésa is
jelentésen csokken, igy a korabbi, mar akkor is korlatozott informacids kapacitdsa tovabb

szukul.

A masodik korszak tehat egy Osszességében joval nagyobb informécios kapacitdssal
rendelkez0, ugyanakkor rendkiviil koncentralt politikai kommunikacios halozatot
eredményez, melyet néhany kozponti médium domindl, a politikai szereplok informacios
kapacitasa pedig jelentds mértékben csokken. A stratégiai kommunikatorok ebben a
korszakban mar rédkényszeriilnek arra, hogy ilizeneteiket a halozat ,,megrazasaval”, a
domindns szereplok reakcioit kivaltani képes jelek termelésével juttassak el a

valasztokhoz.

A harmadik korszakban a halozaton beliil koncentral6d6 informécids kapacitas tovabb
nd, hiszen a tarsadalmi és ehhez kapcsolodd politikai identitdsok még inkabb
visszaszorulnak, a politikai szereplokbe vetett bizalom szintje jelentdsen csdkken,
mindekdzben az egyre diverzebbé valdo média mindennapi életben betoltott jelentdsége
nagymértékben nd. A médiafogyasztas feletti novekvd egyéni kontroll az informaciok
hatasat novelte azaltal, hogy a kozonség szandékosan olyan informacidkat kereshet,

melyeknek forrasaban megbizik.

A halézaton beliil eloszl6 informécios kapacitds azonban jelentds dekoncentracion megy
keresztiil. A legnagyobb informécios kapacitassal rendelkezd szereplok haldézaton beliili
dominanciajanak mértéke csokken, €s sok, meghatarozdo mértékii kapacitassal bird

szerepld jelenik meg a halozatban. Egy sokszereplds, Osszetett halozat jon tehat 1étre,
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melyben a masodik korszakkal ellentétben egy szerepld se képes a kdzonség csaknem
egészét elérni. Sok olyan szerepld van viszont, amely a kozonség egy-egy jelentds
szegmensét eléri, és azokra hatést is képes gyakorolni. Az informacios karakter ebben a
korszakban értékelddik fel igazan, hiszen az egyes informacids csomopontok nagyon

eltérd Osszetételll kozonségek elérésére képesek.

A politikai szereplék informacids kapacitdsa tovabbra is alacsonynak szamit, a
kozonséghez Iényegében csak a nagy informacios kapacitissal bird, elsdsorban
médiumok altal dominalt halozat ,,megrazasdn” keresztiil juthatnak el. Az allampolgari
kommunikécio elérése némileg ndé az infokommunikacids csatorndk elterjedése
kovetkeztében, de az anonim forumok, illetve az e-mail- és sms-lancok ritkan jutnak el
nagyobb kézonséghez. A harmadik korszak politikai kommunikécios haldzataban tehat a
korabbi korszakokhoz képest még tobb informécids kapacitds koncentralodik, ennek
eloszlasa azonban joval fragmentaltabb, hiszen tobb aktor is nagymértékii kapacitassal
rendelkezik. A halozatot tovabbra is elsdsorban médiumok domindljdk, a politikai

szereplok és az allampolgarok ebben a halozatban alig lathatoak.

Fontos észrevenni, hogy a masodik €s harmadik korszak politikai kommunikacios
halozatanal az aktorcsoportokra fokuszalé modellek magyarazoereje még tarthatonak
tinik. Bar a haldézatos megkozelités a kivételeket €és a kevertebb tipusokat
kifinomultabban képes kezelni, 6sszességében mégis azt latjuk, hogy az allampolgarok
elsésorban a médiumoktol érkezd politikai informacid kozonségeként jelennek meg, a
politikusok pedig iizeneteiket a médiumokon keresztiil probaljdk eljuttatni a

valasztoikhoz. A haldzat tehat valoban piramisszeriien épiil fel.

A politikai kommunikéci6 a harmadik korszak 6ta azonban jelentds valtozasokon ment
keresztiil. A kozosségi oldalak megjelenése ugyanis 0j csatornat hozott 1étre, amelyet
minden aktor intenziven probal sajat kommunikacidja szolgdlataba allitani. Ennek
koszonhetden a haldzatban Osszpontosuld informacidés kapacitds még tovabb
fragmentalddott, és a harmadik korszakhoz képest joval tobb szerepld bir jelentésebb
mértékli kapacitassal. Ezzel egyidejlileg, a harmadik korszak nagyobb szerepldinek
kapacitasa észrevehetéen csokkent. A politikai szereplok ismét rendelkeznek kozvetlen
csatornaval a kozonség felé, a legfontosabb politikusok ¢€s partok joval nagyobb
informacios kapacitasra tettek szert ily mdédon, mint a médiumok egy jelentds része.

Olyan aktorok is informécios kapacitdshoz jutottak, akik korabban a médiumokon

106



keresztiil tudtak csak nagyobb eléréstit kommunikéciot folytatni. Most azonban a
véleményvezérek, celebritasok, szakérték, ujsagirdk és szervezetek oOnjogukon is
informacidés csomoépontta valtak. Olyan 1j, kordbban nem 1étez6 informacios
csomoOpontok is megjelentek, mint a Facebook oldalak, -események, -csoportok,

YouTube vloggerek vagy éppen Instagram influencerek.

A legnagyobb véltozast azonban az jelenti, hogy az allampolgarok tomegei lathatéva
valtak a politikai kommunikécios halézatban. Bar informacids kapacitdsuk egyenként
jocskan elmarad a halézat nagyobb szereplditdl, az dllampolgari kommunikacié elérése
¢s hatasa a haldzat egészén beliil meghatarozé pozicioba keriilt. A kovetkez6 fejezetben

ezt az allitdsomat probalom empirikus eredmények alapjan is igazolni.
Osszegzés

A politikai kommunikéci6 sematikus hélozati modellje tehat teljesiti az eldzetesen
kittizott célokat. Képesnek mutatkozik a politikai kommunikaciés folyamat holisztikus,
bar sematikus megragadasara. A politikai kommunikacionak természetesen nagyon sok
olyan vonasa van, melyekre a modell nem tér ki, de azt feltételezem, hogy ezek is gond

nélkil értelmezhetdek a modell keretei kozott.

A politikai kommunikacié korszakainak a modell kategoridival val6 leirdsa igazolta, hogy
annak logikdja és fobb elemei ellenalldak a rendszer miikodésében lezajlo valtozasokkal
szemben, mikdzben eldsegitik e valtozasok megértését és leirasat. A modell véleményem
szerint jol alkalmazhat6 a tudomanyteriileten beliili tajékozodéasban, az egyes teriiletek €s
témak elhelyezésében is. Ugyanakkor elmozdul a politikai kommunikécié folyamatanak
aktorcsoportokon keresztiili meghatarozasatol, mely megkdzelités empirikusan sokaig
tarthatonak tiint, az elmult években végbement valtozasok probdjat azonban mar nem allta
Ki.

Tovébbi értéke a modellnek, hogy bar elsddlegesen nem empirikus célokat szolgal, az
empirikus alkalmazdsa sem elképzelhetetlen. A modell fogalmaibol konnyen

levezethetdek kiilonbozd indikatorok, igy a politikai kommunikécios folyamat legalabb
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részleteiben (egyes szereplokre, ligyekre, eseményekre, iddszakokra korlatozva)

empirikusan is megragadhat6 lehet (Iasd pl. Bene, 2016a, 2016b, Mihalyffy et al, 2016)*,

44 Ezekben a munkakban az informaciods kapacitds szempontja nem jelent meg, mivel nem a
kommunikdci6 altal elért kozonség, hanem a kommunikacids hasonlésag alapjan azonosithatd kozosség
allt a kutatas kdzéppontjaban.

108



5. Az allampolgari kommunikacio felértékelodése. Facebook, informacios
kapacitas, informacios karakter.

Az allampolgari politikai kommunikacié mindig is a politikai kommunikécios héalozat

részét képezte, hiszen allampolgarok is reagalnak politikai lizenetekre, interpretaljak a

kornyezetbdl érkezd jeleket, és 0j lizeneteket is 1étre hoznak. A politikai kommunikécio

els6 harom korszakdban azonban korlatozott informacids kapacitasokkal rendelkeztek,

igy kommunikécidjuk halézaton beliili jelentdsége csekélynek szamitott.

Az internet, a kozOsségi média és a disszertacid sziikebb fokuszat jelentd Facebook
megjelenése j csatorndkat kindl fel az allampolgari politikai kommunikacidé szamara.
Ennek kdszonhetben jelentdsen megnétt az allampolgarok informacids kapacitéasa, és a
stratégiai kommunikécio szempontjabdl nagy jelentdséggel bird informaciés karakterre
is szert tettek. Az alabbi fejezetben az empirikus szakirodalom eredményeire
tamaszkodva mutatom be, hogy a Facebook miként tette a politikai kommunikacios

halézat jelentds szerepldjévé az allampolgarokat.
Allampolgari kommunikaci6 a kozosségi oldalak el§tt*s

A személyes ismerdsi korokben zajlo allampolgéri tarsalgasok elérésének mértéke
mindig 1is jelentéktelennek szamitott, a hatds dimenzidjdban azonban a korai
szakirodalom jelentds szerepet tulajdonitott ezeknek. A tarsas kommunikacio6 szerepével
kapcsolatban Gabriel Tarde mar a 19. szazad végén arr6l irt, hogy ha az emberek nem
beszélnének, akkor felesleges lenne jsdgokat kiadni, hiszen azoknak nem lenne Iényeges

hatdsa — hang nélkiil rezgd hurok lennének csupan (Tarde, 1898, idézi Katz, 2006:265).

Tarde gondolata az els6 vilaghabor amerikai haboras propagandajaban, a ,,négyperces
emberek” (,,four-minute men”) formdjaban politikai gyakorlatta is valt. A hdboruban valo
részvételt partold kozvélemény megteremtése érdekében a haborus propagandaért felelds
szervezet, a U.S. Committee on Public Information, helyi véleményvezérnek szdmito
embereket gylijtott Ossze, akiket hétr6l-hétre pontos forgatokonyvvel latott el a
szomszédokkal, ismerdsokkel vald mindennapos beszélgetésekhez (Ewen, 1996: 117-

121).

5 Az alabbi alfejezet és a fejezet néhany tovabbi gondolata némileg eltérd formaban az aldbbi
tanulmanyomban keriilt publikalasra: Bene, 2017a
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A vildghaboru utan aztdn a tomegmédia kozvetlen hatdsait hangsulyozo, tobbek kdzott
Harold Lasswell (1927) nevével fémjelzett irdny valt dominanssa. Az eurdpai totalitarius
rendszerek felemelkedése, ¢és a tomegmédia elterjedése megagyazott a tomegmédia-
iizenetek altal kozvetleniil befolyasolhato, passziv befogadoként tételezett allampolgar
képének. A Columbia iskola valasztaskutatasai azonban megcéfoltak ezt a felfogast, és a
20. szazad kozepén ismét el6térbe keriiltek a tarsas hatdsok. Paul Lazarsfeld és
munkatarsai azt talaltdk, hogy a valasztok szavazati dontésiik meghozatalaban sokkal
inkabb sajat kornyezetiik véleményformald szerepldire tdmaszkodnak, semmint a
médiara (Lazarsfeld et al, 1944). Ez a megfigyelés ihlette a kommunikacié kétlépcsds
modelljét (Katz — Lazarsfeld, 1955), mely szerint egy sziik, a politika irant érdekl6d6
réteg formalja a szélesebb, kevésbé érdeklddd allampolgari csoport politikai viselkedését.
Elébbi réteg ugyanakkor aktiv médiafogyaszto is, igy a média az & kozvetitésiikon

keresztiil képes hatast gyakorolni a szélesebb kozvéleményre.

Bar a kétlépcsds modell a kommunikaciokutatas meghatarozo elméleti megkozelitéséveé
valt, a politikai kommunikécio kutatdsaban az elmult évtizedekben kevesebb figyelmet
kapott. A média politikarol valé tajékozodasban valo felértékelddése (De Fleur, 1987), a
hagyomanyos tarsadalmi kotelékek fellazuldsa, az egyének megnovekedett informaciod
feletti kontrollja (Bennett — Iyengar, 2008), valamint a politika tarsas kommunikacioban
megfigyelhetd tabujellege (Eliasoph, 1998) miatt a politikai viselkedésre gyakorolt
hatdsok mas forrasai keriiltek az eldtérbe. Az empirikus eredmények azt mutattak, hogy
az allampolgarok ritkdn beszélgetnek politikardl (Conover et al, 2002), és ha igy is
tesznek, e tarsalgasok elsGsorban sziik korben, kozeli kapcsolataikkal (Huckfeldt —
Sprague, 1995; Wyatt, et al, 2000) és hasonlé gondolkodéstak tarsasdgaban zajlanak
(Angelusz — Tardos, 2009, Smith, 2015, Kmetty, 2013). E tényez6k miatt aligha varhato,
hogy e beszélgetések az attitidok és a viselkedés megvaltozasat eredményezzék. Bennett
¢s Manheim szerint rdadéasul a kozvetlen, a célk6zonség igényeire és vagyaira szabott
stratégiai kommunikaci6 (targeting és narrowcasting) megnovekedett lehetdségei szintén
a kétlépcsds kommunikacio modell ellenében hatnak, ezért a megvaltozott tarsadalmi és

technologiai kornyezetben indokoltabb egylépcsds kommunikaciordl beszélni (Bennett —
Manheim, 2006).

Ezek az eredmények tehat arrol tantiskodtak, hogy a korai megfigyelésekkel ellentétben
az allampolgari politikai kommunikaci6 nem csak az elérés, hanem a hatas dimenzi6jaban

is korlatozott kapacitdsokkal rendelkezik. Ennek megfeleléen az allampolgari politikai
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tarsalgasok a politikai kommunikécio kutatasaban sokdig csak a deliberacidkutatasok
(Carpini et al, 2004; Thompson, 2008), illetve a beszéld egyénre gyakorolt egyéni hatasok
szempontjabol valtott ki érdeklodést (Klofstat, 2007; Kmetty, 2013; Shah et al, 2007), a

politikai kommunikacios folyamat elemeként nem kapott figyelmet.

Az internet, kiilondsen a kozosségi oldalak megjelenése azonban 1j, nagyobb elérést
lehetévé tevd csatornat nyitott az allampolgari kommunikécié szamara. A web 1.0
korszakban az 4allampolgari kommunikdci6 anonim foérumokon é&s elektronikus
levelezéseken keresztiil talalhatta meg kozonségét, de ezek elérése néhany felfokozott
politikai helyzetet leszamitva (1asd, Danyi — Stikosd, 2002) meglehetdsen korlatozott volt.
A koOzosségi oldalak azonban olyan csatorndkat hoztak 1étre, amelyek nagymértékben
kitagitottak az allampolgari politikai kommunikéci6 informacios kapacitasat. Kiilondsen
igaz ez a Facebookra, amely — ahogy azt a masodik fejezetben bemutattam - [ényegében

az egész globuszt behalozza.
Facebook mint az allampolgari politikai kommunikacié csatornaja

Ahogy arr6l a masodik fejezetben mar sz6 esett, a Facebook kézéppontjaban a hirvonal
all, mely a felhasznalé kapcsolatainak (ismerdseinek ¢€s kovetett oldalainak) egy
algoritmus altal szelektalt kommunikacios aktivitasait jeleniti meg. Ez a hirvonal az az
informécios csatorna, amely Osszekoti a kommunikald aktort a kozonségével. A
felhasznald6 kommunikéacios aktivitdsai sajat kapcsolatai szdmara ezen a hirvonalon

jelennek meg, ahogy 9§ is itt lathatja ismerdsei és kovetett oldalai tevékenységét.

E csatornanak van néhany olyan jellemzdje, melyek nagymértékben hatnak a politikarol
e platformon keresztiil kommunikalo aktorok informacids kapacitasara és karakterére,
illetve megkiilonboztetik ezt mas csatornaktol. A politikai informéciok ugyanis itt sok
tekintetben mashogy jelennek meg a kzonség szamara, mint a hagyomanyos médiumok

feliiletein. Az aldbbiakban e sajatossagokat foglalom Ossze roviden.

e rer

(1) Ismerésok kommunikaciojanak markans jelenléte. A Facebookon a
kiilonbdz6 tartalmak jelentds része a sajat kozvetlen ismerdsoktdl szarmazik. Bar
van lehetdség érdeklodés alapjan egyoldali kapcsolatokat 1étesiteni ismeretlen
szereplokkel, ezek kommunikacids aktivitasa pedig szintén lathatd lehet a

hirvonalon, a Facebook, sajat bevallasa szerint, eldnyben részesiti a személyes
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ismerdsoktdl szarmazo tartalmakat.*® A Facebookon természetesen tovdbbra is
markénsan jelen van a hagyoméanyos média és a politikusok kommunikécidja,
hiszen a politikarol tarsalgé allampolgarok foként a médiumok anyagaira
tamaszkodnak (Baresch et al, 2011; Singer, 2014), a hirvonalon megjelend hirek
valogatasaban, szlrésében és keretezésében az allampolgari kommunikacid
kulcsszerepet jatszik. A tarsas szlirésen keresztiil megjelend informaciok kevésbé
koherensek ¢és hierarchikusak, azonban joval perszonalizaltabbak, egyéni
érdeklodésre szabottabbak, mint a tradiciondlis médiaban kozzétett politikai
tartalmak (Baresch, 2011).

(2) Véletlenszerii kitettség dominanciaja: A kabeltelevizio, majd az internet
megjelenése nagy valasztékot nyujtdo médiakornyezetet eredményezett, amelyben
a politikai informacidkkal valé taldlkozéast elsdsorban a szelektiv kitettség
elmélete magyarazta (lasd: Iyengar — Hahn, 2009). Az allampolgéarok
preferencidikkal egyezd informéciokat keresnek a médiatérben, a politika irant
nem érdekl6d6 médiafogyasztok pedig még tobb lehetéséghez jutnak a politikai
informacioktol vald elzarkozasra. Bar politikai tartalmakkal vald véletlen
talalkozas — kiilondsen a politika popularizacidja és tabloidizacioja miatt — ebben
a kontextusban is el6fordul, a médiafogyasztas feletti magas felhasznaléi kontroll
(a gyors tovabbkapcsolas vagy éppen atlapozas lehetGsége) ezt nem tette
sziikségszerlivé. A kozosségi médidban zajld politikai tdjékozdodasra azonban
sokkal ink4bb az ismerdsok politikai aktivitasan keresztiili véletlenszeri kitettség
a jellemzd, még ha a szelektiv kitettség sem vesziti el teljesen jelentdségét. A
politikai tartalmakkal val6 véletlen taldlkozasra rakérdezve Valeriani és Vaccari
azt talalta, hogy Olaszorszagban és Nagy-Britannidban a vélaszadok harmada-
negyede gyakran taldlkozik ily médon politikdval a kozosségi médiaban, és csak
harmaduk — 6todiik valaszolta azt, hogy ez soha nem fordul veliik el6, mig a német
mintan valamivel alacsonyabb volt a véletlen kitettség mértéke (Valeriani —
Vaccari, 2016). A Pew Research adatai szerint a Facebookon hirekkel talalkozo
amerikai felhasznalok 78%-a mondta azt, hogy mas célbdl valé Facebook-
hasznalat kozben kapott hirtartalmakat (Pew Research Center, 2014b). Bar a
felhasznalok a Facebookon is kiterjedt kontroll-lehetdségekkel rendelkeznek, ez

a gyakorlatban inkabb csak részleges kontrollt jelent (Bode, 2016a). A felhasznalo

46 https://newsroom.fb.com/news/2016/06/building-a-better-news-feed-for-you/
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a hirvonal alakitasa érdekében tordlheti ismerdseit, 2015-t01 pedig a kordbban a
felilleten eléggé eldugott, és ezért alig haszndlt, ismerdsok tartalmairdl valo
leiratkozas funkcidja is jobban elétérbe keriilt.*” A kozosségi média-hasznalat
motivacioi azonban altaldban nem politikai jellegliek, és a legtobb felhasznald
nem politikai alapon valogat a tartalmak és ismerdsok kozott. Ismerdsok torlése
¢s a leiratkozas ugyanis azzal a kovetkezménnyel is jar, hogy a felhasznald az
adott ismerdsének egyéb tartalmarol is lemond annak érdekében, hogy politikai
jellegli posztjait ne lassa. Ennek tiikrében nem meglepd, hogy a felhasznalok nagy
tobbsége még kiélezett politikai helyzetekben sem ¢él a tartalom feletti kontroll
eszkozével. Ismerdsok politikai okokbol torténd torlése, vagy kovetésiikrol vald
leiratkozas meglehetdsen ritka, és inkabb csak a politikailag aktivabb, partosabb
valasztoi szegmens esetében fordul elé (John — Dvir-Gvirsman, 2015, Bode,
2016b, Zhu et al, 2017). Hiaba adott tehat az affordancia a hirvonal feletti
kontrollra, ezzel a felhasznalok a gyakorlatban ritkdn élnek, ezért lehet a
véletlenszerti kitettség nagymértékben jelen a Facebookon.

(3) Diverzitas, heterogenitas: A Facebookon az egyének altal kialakitott halozat
nagyfoku heterogenitast mutat (Diehl et al, 2016; Kim - Lee, 2016,), ¢és a
felhasznalok gyakrabban taldlkoznak eldzetes véleményiikkel nem egyezd
tartalmakkal, mint hagyomanyos médiafogyasztas, vagy személykozi tarsalgasok
soran (Bakshy et al, 2015; Barnidge, 2017; Beam et al, 2018; Heatherly et al,
2017; Kim, 2011; Kim — Chen, 2016). Ennek oka az, hogy — ahogy azt a masodik
fejezetben bemutattam — a Facebookon a kapcsolatok Iétrehozasanak és
fenntartasanak koltségei elhanyagolhatova valtak, ez pedig a gyenge kotések
elszaporodasat vonta maga utan (Hjarvard, 2018; Rainie — Wellman, 2012; Vraga
et al, 2015a). Ahogy arrol fentebb mar szé esett, a felhasznalok tobbsége
kapcsolataikat nem politikai, hanem ismeretség és szimpatia alapon alakitjak Ki.
A kapcsolatok erételjesebb politikai homofilidja ezért azokra jellemzd csak,
akiknek politikai hovatartozasa identitasukban, és ezaltal hétkdznapi kapcsolataik
alakitasaban is kiemelkedd szerepet jatszik. A véletlenszerli kitettség igy lehetové
teszi, hogy az egyén sokféle politikai tartalommal talalkozzon. Az el6z6 pontnal
bemutatott részleges kontroll miatt a tobbség nem is tesz erdfeszitéseket ennek

megakadalyozasara. Homogénebb haldzat, és az eldzetes véleményekkel egyezd

47 https://www.recode.net/2014/11/7/11632680/facebook-stop-fearing-the-unfollow
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tartalmaknak val¢ kitettség magasabb mértéke ezért csak a partosabb, politikailag
aktivabb felhasznalokra jellemzo6 (Heatherly et al, 2017; Zhu et al, 2017).

(4) Politikai tartalmak nem politikai kontextusban torténé megjelenése: A
tabloidizaci6 ¢és az infotainment (Esser, 1999; Baym, 2008) hatasara a
tradicionalis médiaban is egyre inkdbb elmosodnak a hatarok a politikai és nem
politikai informacidk kozott, ez azonban elsdsorban a konnyedebb politikai hirek
(lasd soft news — Reinemann et al, 2014) esetében van igy. Ezzel szemben, a
kozosségi oldalakon a ,,kemény hirek” is egy erdsen maganjellegii kontextusban,
ismerdseink legszemélyesebb tartalmai kozé vegyiilve tlinnek fel (Valeriani —
Vaccari, 2016). Raadasul nem csak a tartalomfolyamra jellemz6 az, hogy a
politikai tartalom egy nem politikai kornyezetben tinik fel, hanem a
tartalomfogyasztas modjara is: az egyén altaldban szokdasszerli, kikapcsolodasi,
tarsas célokbol torténd kozosségi oldal-haszndlata kozben talalkozik politikai
tartalmakkal (Boczkowski et al, 2018).

(5) Megnovekedett kapcsolodasi lehetéségek: A Facebookon megjelend
informdci6 a felhasznaldt nem passziv befogadoként kezeli. Az informacioval
talalkoz6 allampolgar szamdra a feliilet lehetdséget nyujt az informécidval
kapcsolatos kiilonboz0 aktivitdsokat kifejtésére. Ennek egészen alacsony
koltségli, mindossze egyetlen kattintast igénylé formadja is 1étezik (,,lajkolas”), de
a kommentelésen vagy az akar sajat véleménnyel kiegészitett tovabbosztason
keresztiil intenzivebb kapcsolddasra is lehetdség nyilik. Az online médiafeliiletek
mar a kozosségi oldalak el6tt is biztositottdk az informacidhoz valo kapcsolodas
lehetdségét, a kozosségi oldalak azonban az aktivitast és reaktivitast az online
tevékenység normajava tették (lasd, masodik fejezet), és ezeken a platformokon e
kapcsolodasok a felhasznald sajat tarsas kontextusa el6tt, nem pedig attol
elszigetelten zajlanak. Az empirikus eredmények azt mutatjak, hogy a hirvonalon
felbukkan¢ tartalmak kapcsan joval tobben fejtenek ki kiilonféle aktivitasokat
(14kolés, kommentelés), mint ahdnyan politikai tartalmakat hoznak létre vagy

osztanak tovabb (John — Dvir-Gvirsman, 2015).

Bér az itt zajlo allampolgari kommunikacio informacids kapacitasara kevésbé van hatésa,
a Facebook mint csatorna két tovabbi, a kozéleti diskurzusokban nagyobb figyelmet

¢lvezd elemét is érdemes megemliteni.
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A Facebook mint az allampolgari kommunikacid csatornaja ugyanis nem neutralis feliilet,
amely pusztan kozvetiti a felhasznalé kommunikaciojat a kozonsége felé. A Facebook a
masodik fejezetben targyalt, a hirvonal mikodését szabalyozo algoritmuson, illetve a
sajat maga altal meghatarozott kozdsségi elveknek vald megfelelést ellendrzd, emberi
eréforrast alkalmazo tartalomsziirésen keresztiil hatassal van arra, hogy milyen tartalmak
jelenhetnek meg a felhasznalok idovonalan. Az algoritmust vezérlé — a nagykodzonség
szamara ismert - elveket a masodik fejezetben részletesen bemutattam. Lényegi eleme,
hogy a felhasznalo és ismerdseinek interakcioi nagy szerepet jatszanak a felhasznalo

hirvonalan megjelend tartalmak dsszetételében.

Emiatt tobben a hirvonal politikai homogenizaciojatdl tartottak, hiszen ezek az elvek azt
a veszelyt hordozzak magukban, hogy a felhasznél6 csak olyan tartalmakkal talalkozik,
amelyek a kordbbi interakcids mintdzatdbol kikovetkeztethetd preferencidival egyezik
(pl. Pariser, 2011). Az eddigi legkiterjedtebb empirikus vizsgalat azonban cafolta ezt az
eshetdséget. Bakshy, Messing és Adamic (2015) tobb mint 10 milli6 amerikai, partos
identitasat profiladataiban is vallalo Facebook felhasznald tartalmaknak valo kitettségét
vizsgalta. A kutatok arra jutottak, hogy az elézetes preferenciakkal egyezd tartalmaknak
valé Kkitettség jelentds része az ismerdsoknek koszonhetd, az algoritmus csekély
mértékben jarul hozzd a homogenizacidhoz. A kevésbé partos felhasznalok minden
bizonnyal még kevesebb interakcids ,,nyomot” helyeznek el tevékenységiik soran
politikai preferenciaikrol, igy esetiikben az algoritmus homogenizald szerepe még

jelentéktelenebb lehet.

Az algoritmus politikai heterogenitast kevéssé akadalyozo szerepe arra a fentebb mar
targyalt tényre vezethetd vissza, hogy a felhasznalok jelentds része nem politikai alapon
¢s politikai célokbdl hasznalja a Facebookot. E felhasznalok az algoritmus altal hasznalt
interakcids mintazataiban ezért mas szempontok jelennek meg: személyes szimpatiak,
érdeklédések, tamogatasok, elismerések stb. Ha egy felhasznald egy ismerdsével sok
interakciot folytat a Facebookon, tehat iizeneteket valt vele vagy gyakran lajkolja
tartalmait, akkor az altala kozzétett politikai tartalom akkor is nagy eséllyel megjelenik a
hirvonalon, ha egyébként azzal a felhasznaldé nem ért egyet. Hasonloképpen, egy tavoli
ismerds népszerl, sok reakciot kivaltod tartalma szintén nagy valdsziniiséggel fel fog

bukkanni a hirvonalon.
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A politikai tartalmak human er6forras igénybevételével torténd szlirésének mértékérdl és
formajarol kevés tudomanyos forrasbol szarmazo tudasunk van. Elsésorban oknyomozé

18, és nagy port kavaré politikai iigyekbd1*® ismert, hogy a Facebook

ujsagiroi munkakbo
jelentds eréforrasokat fordit arra, hogy az altala meghatarozott kozosségi alapelveket a

hirvonalon megjelend tartalmak kapcsan is érvényesitse.

A Facebook sajat szabalyzatdban a politikai tartalmakat leginkabb érintd kitétel a
,»gylloletbeszéd, hitelt érdemld fenyegetés, illetve egyénnel vagy csoporttal szembeni

i6jara®® és gyakorlati értelmezésére® is kisérletet
tesznek. A 2018-as orszaggylilési kampanyban Lazar Janos el6bb torolt, majd késébb
visszaallitott bécsi videdjanak torténete azonban jol mutatja, hogy a gyakorlatban a
Facebook mikodtetdi is kiizdenek a szabalyozéas értelmezésével. Azt mindenesetre
rogziteniink kell, hogy az allampolgari kommunikacié a Facebook csatornajan nem

aramolhat teljesen szabadon, bizonyos, a Facebook értelmezésében gytildletbeszédnek

mindsiild kommunikaciok nem juthatnak el a k6zonséghez.
A Facebookon zajlo allampolgari politikai kommunikacio elérése

Az informdéciés kapacitds els6 dimenzidja az elérésre vonatkozik. A Facebook
csatornaként radikalisan kiterjesztette az allampolgarok politikai megnyilatkozasainak
potencialis elérését. A disszertacio empirikus kutatdsdnak évében egy amerikai
felhasznalonak atlagosan 338 Facebook-ismerdse volt, és a felhasznalok fele 200-nal tobb

ismerdssel rendelkezett.?

Egy atlagos felhasznald barmilyen kommunikacioja tehat
potencialisan ennyi emberhez juthat el. A valés elérést az algoritmus sziikitheti, az

ismerdsok reakcioi viszont még novelhetik is.

A felhasznalok egy kisebb része még ennél is nagyobb potencidlis eléréssel rendelkezik:
15%-uk 500-nal is tobb ismerdssel bir, a fiatalabb korosztalyokban pedig még inkabb
jellemzé az ismerésok nagy szama.>® A kozosségi oldalak térnyerése elétt az allampolgari

kommunikéacio elérése ennek toredéke volt, a személyes beszélgetések soran az

%8 1asd pl. https://tldr.444.hu/2018/08/09/szoltak-a-facebook-kozpontbol-hogy-mostantol-lazar-janos-es-
az-origo-posztjait-nem-moderalhatjuk

9 1asd pl. https://www.facebook.com/lazarjanosfidesz/posts/195954791136655; https://888.hu/article-a-
facebook-szerint-mar-valasztani-is-homofob-es-rasszista

%0 https://www.facebook.com/communitystandards/hate_speech

51 https://newsroom.fb.com/news/2017/06/hard-questions-hate-speech/

52 http://www.pewresearch.org/fact-tank/2014/02/03/what-people-like-dislike-about-facebook/

53 uo.
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allampolgéarok csak néhany kozeli ismerdsiiket érték el. Bar a Facebook hirfolyamat a
nem politikai anyagok dominaljék, a felhaszndlok kortilbeliil harmada politikai téméakban

is posztol tartalmakat (Bene, 2017a; Diehl et al, 2016; Pew Research Center, 2012).

Ezzel egyidejlileg a Facebook egyre fontosabb politikai informacioforrasnak szamit a
valasztok széles tomegei szamara. 2014-ben az amerikai webhasznalok (a populacid
89%-a) 48%-a allitotta azt, hogy talalkozott a megel6z6 héten politikai informacidval a
Facebookon, és a Facebook-felhaszndloknak alig harmada mondta azt, hogy bar hasznalta
az oldalt, politikai hir nem kertilt elé (Pew Research Center, 2014a). Magyarorszagon
kiilondsen magas a politikdrdl Facebookrdl tdjékozodok aranya: a Reuters Institute
vizsgalatai szerint a valaszadok 64%-a sorolhatd ide, ami a vizsgalt 23 eurdpai orszag

kozott a méasodik legmagasabb aranynak szamit (Reuters Institute, 2017).

A Facebook kiilondsen nagy szerepet jatszik a fiatalabb korosztalyok politikai
tajékozodasaban (Bergstrom — Belfrage, 2018; Bode 2016c). A magyar egyetemistak
korében példaul a Facebook a legfontosabb informacioforras: 52%-uk rendszeresen,
tovabbi 34% pedig alkalmanként tajékozodik politikai kérdésekrél a Facebookon.
Osszehasonlitasképpen: kereskedelmi televiziokbol 26%-uk tajékozodik rendszeresen,
41%-uk pedig alkalmanként, mig a napilapok esetében ez az arany 8% illetve 28% (Bene,

2017a).

Ezekbdl az eredményekbdl tehat az kovetkezik, hogy az allampolgari kommunikacid
elérése radikalisan megnétt a Facebooknak mint csatornanak koszonhetden. Az
ismerdsok nagy szama a potencidlis elérés meértékére vilagit ra, a Facebookrol
tajekozodok magas aranya pedig azt mutatja, hogy az itt kozolt politikai informaciok a
felhasznalok jelentds részét el is érik. E platformon ugyanis a személyes ismerdsok
kozvetitik a tartalmak jelentds részét, melyeket a véletlenszerii kitettségnek koszonhetden

a nem politikai kdrnyezetben nem politikai okokbdl jelen 1év6 ismerdsok is lathatnak.
A Facebookon zajlo allampolgari politikai kommunikacio hatasa.

A témaban sziiletett empirikus vizsgalatok azt is igazoljak, hogy a Facebookon folytatott
allampolgari kommunikéacionak meglehetdsen nagy hatdsa van a kézonségre. E hatas az
itt zajl6 kommunikaci6 tarsas természetének, a véletlenszert kitettségnek, a kapcsolodasi

lehetdségeknek, a heterogén és a nem politikai kdrnyezetnek egyarant koszonheto.
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A személyes ismerdsok altal kozvetitett informéciok politikai viselkedésre gyakorolt
hatasanak legmeggy6z0bb bizonyitékat a Kaliforniai Egyetem munkatarsainak a Nature-
ben publikalt cikke szolgaltatja. A Facebook kozremiikddésével végzett, 61 millid
Facebook-felhasznalot vizsgald kisérlet soran a kisérleti csoport tagjai egy olyan
szavazasra valo felhivassal talalkoztak, amely mutatta azokat az ismerdsoket, akik egy
alkalmazason keresztiil jelezték, hogy mar szavaztak, mig egy masik csoport a felhivast
a szavaz6 ismerdsok megjelenitése nélkiil lathatta. Az eredményekbdl kideriilt, hogy
szignifikansan nagyobb mértékben mentek el szavazni azok a felhasznalok, akik a
hirdetésnél a mar szavazé ismero6seiket is lattak, mint azok, akiknél ez az informacié nem
jelent meg (Bond et al, 2012). Mas kutatasok szintén dsszefiiggést talaltak a felhasznalok
politikai részvétele és ismerdseik politikai aktivitasa kozott (Baek, 2015; Lilleker — Koc-
Michalska, 2017; Vaccari, 2017; Valenzuela et al, 2017; Vitak et al, 2010)

A téarsas hatdsok abbdl a szempontbdl is fontosak, hogy a felhasznalok miként
viszonyulnak a tarsaik altal kozvetitett politikai tartalmakhoz. Turcotte és munkatarsai
(2015) laboratériumi kisérletben vizsgaltdk a tarsas kozvetités hatdsat az iizenet
forrasdnak megitélésére. Az eredmények azt mutattdk, hogy a kisérleti alanyok jobban
megbiznak az adott hirforrasban, ha azt kizeli Facebook-ismerds osztotta meg veliik,
mint ha dnmagéban taldlkoztak a hirrel. Az informaci6 forrasaba vetett hitet azonban
erositette, ha a felhasznalé az {lizenetet megosztd egyént politikailag informaltnak és

megnyilvanuldsaiban szintének tartotta.

Az lizenetekben megjelend tarsas informaciok fontossagat Messing és Westwood (2014)
szintén laboratdriumi kisérlete is igazolta. A kisérletbdl az deriilt ki, hogy a felhasznalok
a hirek kivalasztdsdban még partos elfogultsdgukat is felfliggesztik, amennyiben tarsas
informacio is lathaté a hirnél. A tarsas informacio itt raadasul személytelen jellegli volt,
hiszen a résztvevOk pusztan az adott cikket ajanlok szamat lathattak a kisérleti feltételben.
Anspach (2017) kisérletében mar a személyes ismerdsok aktivitdsanak hatdsait vizsgalta,
és ¢ is arra jutott, hogy a kisérleti alanyok a tartalmak kozotti valogatds sordan mas
koriilmények kozott érvényesiild partos alapu szelekcids szempontjaikat felfliggesztik
akkor, ha egy posztot sajat ismerdsiik osztott meg, és mas ismerdsok l4jkoltak,
kommentelték azt. Ezekben az esetekben ugyanis még akkor is az ismerdsok altal
megosztott, lajkolt és kommentelt tartalmat nyitottak meg, ha az partos elfogultsagaikkal

ellentétes volt.
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A tarsas hatdsok jelentdsége a politikai valosagérzékelésben is megmutatkozik. Hahn és
munkatarsai (2018) kisérletiikben azt talaltak, hogy azok a kisérleti alanyok, akik az
elnokjeldlti vita kdzben a vitardl szolo Twitter-bejegyzéseket is lattak, sokkal inkabb az
érzékelt kozhangulatnak megfelelden itélték meg a jeldlteket, mint azok, akik csak magéat
a vitat kovették. A magyar egyetemistdk korében végzett kutatds is azt mutatta, hogy a
Facebookon politikarél kommunikald kortarsak negativ valdsagpercepcidja atragad
azokra a fiatalokra, akiknek politikai tajékozodasaban e platform meghataroz6 szerepet
jatszik (Bene, 2017a). Diehl és munkatarsai (2016) a politikai véleményvaltoztatasra
gyakorolt hatdsokat vizsgaltak, és Ok is arra jutottak, hogy minél intenzivebben
hasznaljak az amerikai valaszadok a kozosségi médidt — akar informalodasi, akar
interakcios célbol —, annal gyakrabban fordult el6 veliik, hogy a k6zosségi médiaban latott

posztok vagy interakciok hatdsidra megvaltoztattak politikai véleményiiket.

A kétlépesés kommunikacid modellje szerint a tarsas hatds azért johet 1étre, mert a
politikarél kommunikdloé allampolgéar sajat kornyezetében véleményvezérnek szdmit.
Néhany eredmény arrdl is tantuskodik, hogy a Facebookon politikai kommunikaciot
folytat6 felhasznalok karakterjegyei megfelelnek a véleményvezéreknek tulajdonitott
bizonyos jellemzdknek. Vraga ¢és munkatidrsai a klimavaltozds Facebook
kommunikécidjat republikdnus szavazok korében vizsgald kutatdsukban azt talaltak,
hogy a felhaszndldo minél inkdbb a klimaiigyek véleményvezérének érzi magat, annal
inkdbb hajlamos politikai kommunikaciora a Facebookon, kiilondsen a klimatigyekkel
kapcsolatban. (Vraga et al, 2015b). Weeks és munkatarsainak a kutatasabol szintén az
deriilt ki, hogy az un. ,,prosumerek”, akik aktivan kommunikélnak politikardl a kozosségi
médiaban, szignifikdnsan nagyobb mértékben tekintették magukat véleményvezérnek, €s
torekedtek meggydzni masokat sajat véleményiikrél, mint a kozosségi médidban
politikailag kevésbé aktiv valaszadok (Weeks et al, 2017). Egy magyarorszagi — nem
reprezentativ — mintan végzett kutatas is arra jutott, hogy az online nagyobb politikai
kommunikécids aktivitast kifejtd allampolgarok korében tobb véleményvezér talalhato,
mint azok kozott, akik politikarol ritkabban vagy soha nem beszélnek a vilaghalon (Bene,

2014a).

Ezek az eredmények tehat azt mutatjak, hogy az a tény, hogy a Facebookon a politikai
informaciok jelentds részét kozvetlen ismerdsok kozvetitik a felhasznalok felé, pozitivan
hat ezen informacidk hatoerejére. A tarsak altal kozvetitett informacié nagyobb figyelmet

¢lvez, és hatassal van a felhasznéalok politikai viselkedésére és valdsagérzékelésére,
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rdaadasul, a politikai tartalmakat kozvetitd ismerdsok sok esetben egyébként is
véleményvezérnek szdmitanak. A tarsas hatdsok mogott tobbféle ok is meghuzodhat: a
személyes ismerdsok nagyobb hitelessége (Bode, 2016a, Turcotte et al, 2015), a
személyesebb, a felhasznald6 mindennapi ¢€letéhez ¢s tapasztalataihoz jobban illeszkedd
hirszelekcid és —keretezés, illetve bandwagon- vagy mintakovetés-jellegli magyarazatok

egyarant elképzelhetdek a hatds mechanizmusaként.

A Facebookon zajlé allampolgari politikai kommunikacid hatasaval kapcsolatban annak
is jelentdsége van, hogy a felhasznalok a politikai tartalmak egy jelentds részével
véletleniil, mas tevékenység kdzben talalkoznak. A véletleniil latott tartalmakat altalaban
masként dolgozzdk fel a felhasznalok, mint azokat az informdciokat, amelyeket
szandékosan keresnek. A kozosségi oldalakon a véletlentil latott informéaciokra forditott
figyelem rovid és fragmentalt (Boczkowski et al, 2018), az expliciten politikai tartalmakat
pedig a politikai irdnt kevésbé érdekldddk figyelmen kiviil is hagyhatjak (Bode et al,
2017; Vraga et al, 2016). Az empirikus eredmények ugyanakkor arra is ramutattak, hogy
a képpel és linkkel rendelkezd politikai tartalmak, valamint a hirtartalmak a véletlen
talalkozas esetében is kivaltjak a felhasznalok figyelmét (Bode et al, 2017, Vraga et al,
2016).

A kutatasokbol az is kideriilt, hogy a politikai tartalmaknak valé véletlen kitettség
pozitivan hat a politikai részvételre (Kim et al, 2013; Valeriani — Vaccari, 2016), és e
tartalmakra a felhasznalok emlékeznek (Bode, 2016a; Lee — Kim, 2017; Lu — Lee, 2019),
napirend-érzékelésiiket erételjesen befolyasoljak e véletlen talalozasok (Feezel, 2018).
Részletesebb ismeretekre az adott kérdésrdl azonban csak akkor tesznek szert, ha ra is
kattintanak a megosztott tartalomra, vagy utana olvasnak az adott politikai t¢émanak (Lee
—Kim, 2017). A tartalmakra valé nagyobb odafigyelés és utdnaolvasas elsdsorban a téma
iranti érdeklddés szintjétdl fiigg, tehat a gyenge kotések altal lathatova tett politikai
tartalmak is fontos informdciét jelenthetnek az adott téméra fogékony felhasznalo
szamara. Kisebb részben azonban a megosztd személye is szamit: ha a megosztd
személye valamiért fontos vagy érdekes a felhasznald szamara, akkor az még a téma iranti
érdeklddés hianyaban is jo eséllyel rakattint a megosztott tartalomra (Karnowski et al,
2017; Kiimpel et al, 2018). A politikai tartalmakkal valo véletlen talalkozas, tehat bar sok
esetben feliiletes feldolgozast eredményez, mégis hatassal birhat a felhasznalok politikai

valosagérzékelésére €s viselkedésére.
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Bar a politikatudomanyi szakirodalom nem egységes a heterogén informaciokitettség
politikai viselkedésre gyakorolt hatasaival kapcsolatban (Kmetty, 2013; Mutz, 2006; Nir,
2011), a kozosségi oldalakon tapasztalt heterogenitias az empirikus vizsgalatok szerint
pozitivan hat a politikai (Lu et al, 2018; Kim —Chen, 2016) ¢és civil részvételre (Kim —
Chen, 2015), az attitidok megvaltozasara (Diehl et al, 2016) és a politikai expressziokra,
véleménynyilvanitasokra (Barnidge et al, 2018).

A felhasznélok a sajat véleménylikkel nem egyez0 tartalmakra is figyelmet forditanak
(Jahng, 2018), hiszen arra mdar kordbbi vizsgdlatok is ramutattak, hogy a szelektiv
kitettségre vald hajlanddsag nem jar egyiitt a tartalmak szelektiv keriilésével (selective
avoidance). Az allampolgarok tehat politikai tdjékozodasuk soran probalnak olyan
tartalmakat keresni, amelyekkel egyetértenek, ha azonban olyan tartalommal talalkoznak,
amely nem egyezik allaspontjukkal, nem prébaljak azt szandékosan elkeriilni, figyelmen

kiviil hagyni (Garrett, 2009).

A heterogén kozeg hatasat felerdsiti az a tarsas hatdsoknal mar bemutatott mechanizmus
is, hogy a tarsas heurisztikak a partos szelekcios elveket képesek feliilirni: a felhasznalok
a tobbi felhasznalé korében nagyon népszerli vagy sajat ismerdsei altal kozvetitett

tartalmakat akkor is hajlamosak megnyitni, ha az ellenkezik politikai nézeteikkel.

A Facebookon terjedd politikai informaciok potencialis hatasat a nem politikai kornyezet
is eldsegiti. Mdas online feliileteken vizsgalodo kutatdsok mar rdmutattak arra, hogy a nem
politikai kornyezetben felbukkan6 politikai tartalmak esetében a politikai kontextusokban
aktivalodo reflexek nem érvényesiilnek. Ilyen kdrnyezetben a felhasznalok toleransabbak
¢s nyitottabbak a véleménylikkel nem egyezd gondolatokkal, tartalmakkal szemben
(Wojcieszak — Mutz, 2009, Wright, 2012b), és kevésbé tamaszkodnak partos vagy
ideoldgiai heurisztikékra (Diehl et al, 2016).

Mig politikai kontextusban a politikai tarsalgasokban erételjes versengés érvényesiil, ahol
a részt vevo felek érveikkel le akarjdk gydzni a masik felet, nem politikai kérnyezetben
nagyobb hangsuly keriil a k6lcsonds megértésre (Graham et al, 2016b). Ezért a deliberativ
potencialja is magasabb az ilyen kontextusokban folytatott tarsalgasoknak, mint a
politikai terepeken folytatott vitdknak (Graham, 2012). Réadasul, az ilyen eredendéen
nem politikai kornyezetekben a politikai tartalmak joval személyesebben, a mindennapi

¢letvitelhez kapcsolt mdédon jelennek meg. Ennek fényében nem meglepd, hogy egyes
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eredmények szerint a politikai cselekvésre is hatdssal birhatnak a nem politikai

kornyezetben folytatott politikai tarsalgdsok (Graham et al, 2015).

Végezetiil, a konnyli kapcsolddasi, interakcids lehetdségek is novelhetik a kdzosségi
oldalakon terjedd politikai tartalmak hatasat. A kommunikéciéo-mediaciés modell mar a
hagyomanyos média hatdsai kapcsan is kimutatta, hogy az expressziv tevékenységek, a
tartalmakrol folytatott beszélgetések, kozvetitik a média hatdsat (Shah et al, 2007). A
kozosségi médidban végrehajtott expressziv aktivitasok esetében is hasonld hatdsrol
szdmolnak be az empirikus vizsgalodasok, szdmos kutatds igazolta, hogy ezek a
kommunikécios tevékenységek hatdssal vannak a politikai részvételre és aktivitdsokra

(Bode, 2017; de Ztniga et al, 2013; de Zudiga et al, 2014; Vaccari et al, 2015).

Ezen 0Osszefiiggés mogott a sajat véleményekre valo reflexio, a nyilvanos kifejezés
hatasara a sajat vélemény melletti elkotelezettség erdsitése, a megfigyeldbol résztvevove
valas tapasztalata (de Zufniga et al, 2014) vagy éppen a bels6 politikai hatékonysagérzet
novelése is allhat (Vaccari et al, 2015; Wolsfeld et al, 2016). Az empirikus kutatdsok
alapjan tehat e konnyli, interakcids aktivitdsok egyfajta aktivitasi ,.kapuként”
funkciondlnak, azaltal, hogy az ezeken a kdnnyen elérhetd kapukon belépd felhasznalok

a nagyobb erdfeszitéseket igényld aktivitdsokra is nyitottabba valnak (Bode, 2017).

E szakirodalmi attekintésbdl jol latszik, hogy a személyes ismerdsok altal, személyesebb
és interaktivabb formaban kozdlt diverz politikai tartalmakkal nem politikai kontextusban
valo véletlenszerl talalkozas jelentds hatoerdvel birhat. Ez nem jelenti természetesen azt,
hogy a Facebookon &aramld allampolgari kommunikaciok minden esetben hatast
gyakorolnak a kozonségre. Adott szitudcidban természetesen nagyon sok szempont
szerepet jatszik, tobbek kozott a kommunikald és a befogadd egyedi jellemzoi, kapcsolata
vagy éppen a kommunikécio tartalma. Az empirikus vizsgalatok mindazonaltal azt
mutatjak, hogy a felsorolt jellemzOk hozzajarulnak az allampolgari kommunikacid
hatoerejének noveléséhez. Az allampolgari kommunikéacié a Facebooknak mint
csatornanak koszonhetden tehat az informacids kapacitds masodik dimenzidjaban is ,,j0l

teljesit”.
A Facebookon zajlo allampolgari politikai kommunikacio informacios karaktere.

A Facebookon zajlé allampolgari kommunikacié informacids karaktere is jelentds

szerepet jatszik az dallampolgarok politikai kommunikacidos halézatban valod
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felértékelddésében. A fentebb targyalt jellemzdk ugyanis hozzajarulnak ahhoz, hogy az
allampolgari kommunikacié egy olyan kozeget tudjon elérni, amely egyéb szereplokon

¢és csatornakon keresztiil nehezen sz6lithaté meg.

A fentiekben mar utaltam arra, hogy a politikai kommunikaci6é harmadik korszakéban az
informaciofogyasztas felett megnovekedett egyéni kontroll a szelektiv Kkitettség
erds0dését vonta maga utan. Ennek koszonhetden, a politikailag elfogult valasztokat a
véleményiikkel nem egyezd nézdpontok és kommunikéciok alig érthették el (Bennett —
lyengar, 2008; lyengar — Hahn, 2009), mikozben a politika irant nem érdeklddo valasztok
a politikai tartalmaktol tavol tudtak magukat tartani (Prior, 2005; Strombéck — Shehata,
2010). A Facebookon zajl6 allampolgari kommunikacié azonban képes elérni a masként

gondolkodo és a politika irant nem érdeklédo valasztokat is.

Ahogy azt a fentiekben részletesen bemutattam, az ellentétes véleményeknek vald
kitettség mértéke meglehetdsen magas a Facebookon, az informaciok tarsas kozvetitése
¢s az eredendden nem politikai kornyezet pedig hozzajarul a politikai tajékozddas mas
terepein érvényesiild partos reflexek €s heurisztikdk felfliggesztéséhez. Fontos azonban,
hogy az er8sen partos €s politikailag aktiv felhasznalok az atlagos felhasznalokhoz képest
kevesebb véleményiikkel nem egyezd tartalommal taldlkoznak, hiszen 6k a Facebook
feliiletén erdteljesebben alkalmazzak a tartalom feletti kontroll lehetdségeit (politikai céli
kovetések, illetve baratok politikai okokbol valo torlése vagy kovetésének ledllitasa), és
politikai énjiik 1identitdsuk egészében betoltott kiemelt szerepe miatt kapcsolati
homofilidjuk is erdsebb lehet. Ezzel egyiitt a kutatdsok azt mutatjak, hogy a partosabb
felhasznalok korében is viszonylag magas az elézetes véleménnyel nem egyezd

tartalmaknak valo kitettség (Bakshy et al, 2015).

A Facebookon zajlo allampolgéari kommunikéci6 kiilondsen sikeres a politika irant nem
érdekldddk elérésében és a rajuk vald hatdsgyakorlasban. Bar a nem érdekléddk a
Facebookon is kevesebb figyelmet fordithatnak a véletleniil l1atott politikai informaciokra
(Bode et al, 2017), és a tartalmakra val6 rdkattintdsban a tartalom iranti érdeklédés az
els6dleges szempont (Karnowski et al, 2017; Kiimpel et al, 2018), az empirikus
eredmények mégis arrdl tantiskodnak, hogy a Facebook nagy szerepet jatszik e valasztok
politikai tajékozodasdban (Bene, 2017a; Lee — Kim, 2017). Ez annak is kdszonhetd, hogy
bizonyos politikai tartalmak a nem érdekldddok figyelmét is megragadjak (Bode et al,

2017), és a kozzétevovel kapcsolatos pozitiv vagy éppen negativ érzelmek is szerepet
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jatszanak abban, hogy egy tartalommal foglalkozik-e a felhasznalé (Karnowski et al,
2017, Kimpel et al, 2018). Egyes eredmények raadasul arrol tanuskodnak, hogy a
Facebookon aramlo politikai informéciok korabban bemutatott hatasai még erésebben is
érvényesiilnek a politika irant kevésbé érdeklodok, tajékozottak korében: a véletlenszerti
kitettség politikai részvételre (Valeriani — Vaccari, 2016), attitiid-valtozasra (Diehl et al,
2016) és a napirend-érzékelésre (Feezell, 2018) gyakorolt hatisa is erésebb ebben a

korben.

A Facebookon zajl6 allampolgari kommunikéci6 informdacios karakterét tehat az jellemzi,
hogy mas kommunikétorok és csatorndk altal nehezen elérhetd rétegeket, a hatarozott

politikai allasponttal rendelkezdket és a politikai irdnt nem érdeklédoket is el tudja érni.
Osszegzés

A fejezet részletesen attekintette a Facebookot csatornaként hasznald allampolgéri
politikai kommunikacié informécios kapacitasaval- és karakterével kapcsolatban
relevans empirikus szakirodalmat. Ebbdl vildgosan latszik, hogy a Facebook az
allampolgari kommunikécio6 kiemelkedd csatorndjava valt, amely nagymértékben novelte
az allampolgarok informacids kapacitasat, és kiilondsen értékes informaciods karaktert
kolcsonzott a szamukra. A Facebookon keresztiil az allampolgari kommunikaci6 tobb
szaz allampolgart érhet el, a kommunikacié potencialis hatasa pedig meglehetdsen erds a
tarsas kozvetités, a véletlenszerl kitettség, a heterogenitas, a nem politikai kdrnyezet és
a kapcsolodasi lehetdségek miatt. Az allampolgari kommunikacidé olyan kozonség
elérésére képes, amelyre a haldzat tobbi aktora joval kevésbeé képes: az allampolgarok
altal a Facebookon kommunikalt tartalmak mas aktornal és csatornanal nagyobb eséllyel
¢és hatdssal tudjak elérni az eltéré politikai allasponton 1évd és a politika irdnt nem

érdekl6do valasztokat.

Természetesen, az egyes politikarol kommunikalé Facebook-felhaszndlok informacids
kapacitasa tovabbra is jelentdsen elmarad a hagyomdnyos politikai aktorok, illetve a
médiumok kapacitasatol, a politikai kommunikéciés haldzatban az allampolgarok
kommunikécios aktivitasdnak egylittes lathatova valasa azonban jelentdsen atformalta a
halozat képét. Egy olyan tartalom, amelyre néhany tucat allampolgér reagal, mar nagyobb
informacios kapacitdssal birhat, mint egy napilap cikke vagy éppen egy politikus
tovabbosztds nélkiil maradt kozosségi média tevékenysége. Az allampolgari

kommunikécio a politikai kommunikécids halozat fontos részévé valt.
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6. A politika viralizacidoja
A politikai kommunikacié univerzuman beliil a stratégiai politikai kommunikécio
foszerepet jatszik. A politikai stratégiai kommunikacié valamilyen meghatarozott
politikai cél elérése érdekében végrehajtott, mas lehetséges szempontokat ennek a célnak
alarendel6, megtervezett kommunikacié (Bennett — Manheim, 2001; Kiousis —
Strombéck, 2015).

Sokféle politikai cél elképzelhetd, de legaltalanosabb szinten politikai célként a
pozicidszerzést, illetve a politikai dontéshozds kimeneteleire vald hatdsgyakorlast
hatarozhatjuk meg. E céloknak az elérése bizonyos esetekben nem igényel nyilvanos
kommunikéciot: a politikai és partélet belsé forumain végrehajtott aktivitas,
kapcsolatépités, koaliciokotés, alku, meggydzés, zsarolas, lobbizas, vagy éppen a riker-i
heresztetikabol ismert szituacio-manipulalas (lasd, Riker, 1986; Korosényi, 2009)

egyarant sikerhez vezethet.

Sok esetben azonban az allampolgarokra gyakorolt hatasok nélkiil nem érhetd el a kitlizott
politikai cél, igy az ezek beteljesitéséért kiizdd aktorok a nyilvanos kommunikacid
eszkozéhez fordulnak. A stratégiai politikai kommunikacié az aktualis célokkal
0sszhangban torekedhet allampolgarok mobilizalasdra vagy demobilizalasara, illetve
egyes tligyek, allaspontok vagy aktorok népszerliségének novelésére, vagy akar
csokkentésére is. Stratégiai politikai kommunikaciot barmilyen aktor folytathat: politikai
célokkal rendelkezhetnek politikusok, médiumok, allampolgéarok, szervezetek és

celebritasok is.

A politikusok ¢s partok kommunikaciojat azonban ritka kivételektdl eltekintve mindig
stratégiai motivaciok vezérlik. A politikusok ugyanis hivatasukbol adodoan politikai
pozicidkat és/vagy dontéseket akarnak elérni. Disszertaciom empirikus vizsgalodéasa
ezért erre, a kommunikacidé motivacidja tekintetében nagyrészt egységesnek tekinthetd
csoportra irdnyul, de fontos szem el6tt tartani, hogy a stratégiai politikai kommunikacio

nem korlatozédik az intézményes politikai szereplok korére.

Mint arr6l az elsé fejezetben mar sz6 esett, a politikai kommunikacios folyamat
dinamikaja jelentds részben a stratégiai kommunikéacionak koszonhetd, amely mindig a
kommunikécié adott tarsadalmi és technikai kontextusdban keresi a hatdsgyakorlas
leghatékonyabb modjat. A politikai kommunikécié univerzuménak valtozasaihoz igy a

stratégiai kommunikacionak mindig alkalmazkodnia kell, mikdzben természetesen maga
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is aktivan alakitani probalja ezt a kornyezetet. Ennek koszonhetdéen a politikai
kommunikécios halozat strukturalis valtozasai hatdssal lehetnek a stratégiai politikai

kommunikécio tartalmi és formai elemeire, tehat a politikai kommunikacio milyenségére.

Miként azt az el6z6 fejezet részletesen bemutatta, a politikai kommunikaciés halozat
szerkezete jelentds atalakulason ment keresztiill az elmult néhany évben, hiszen a
kozosségi oldalak megjelenésének kdszonhetden az addig jelentéktelennek szamito
allampolgari politikai kommunikacié a héalozat fontos, jelentds informacids kapacitassal
¢s értékes informacios karakterrel bird részévé valt. Ez pedig felveti azt a kérdést, hogy
ez miként is hat a politikai kommunikécio forméjéra és tartalmdra. A disszertacid ennek
a kérdésnek a megvalaszolasara tesz kisérletet, az alabbi fejezet pedig eldkésziti és

felvazolja a kutatasi kérdéseket, valamint azok elméleti hatterét.
Az alkalmazkodas kényszere — a mediatizacio elméleti perspektivaja

A negyedik fejezet ramutatott arra, hogy egy haldzatként elképzelt politikai
kommunikécios modellben a stratégiai kommunikacid akkor tudja elérni politikai céljat,
ha sikertil ,,megrdznia” a halézatot, azaz {lizenetét oly modon eljuttatni a k6zonséghez,
hogy kommunikécidjaval reakciora birja a haldzat nagyobb informacids kapacitassal és a
kommunikator stratégiai szempontjaibol értékesebb informacios karakterrel bird
szerepldit. A reakcidk kivaltdsanak szempontjai, illetve ennek a kommunikécio
tartalmara és altaldban a politika mikodésére gyakorolt hatidsai ezidaig
legplasztikusabban a mediatizacio-felfogasban jelentek meg. Belatdsai és fogalmi
készlete hasznosak lehetnek az allampolgari kommunikaci6 felértékelddésébdl eredd

valtozasok értelmezésében, ezért érdemes fobb elemeit roviden attekinteni.

A mediatizacid elméleti perspektivaja a média hatdsdnak mezo- illetve makroszintii
megragadasara torekszik. A *90-es évek végén €s a 2000-es években keriiltek eldtérbe a
mikroszintli hatasokon tdlmutatd, az egyes tdrsadalmi szférak miikodését atalakitd
hatasok kérdése (Hjavard, 2008, Adolf, 2011). A téméaval foglalkoz6 kutaték e média altal
eldidézett valtozasokat hosszatava, torténelmi trendként jelenitették meg, és az

1d6beliséget kifejezve a mediatizacid fogalmaval jelolték.

A trendnek sokféle, eltérd elméleti hagyomanyokhoz kapcsolt, vagy éppen azoktol
fliggetleniil megfogalmazott, leirasa létezik. Eppen ezért a mediatizaciot nem is szoktak

egy hatarozott kontirokkal rendelkezd elméletnek tekinteni, inkabb egy szemléletként
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(Strombéack — Esser, 2014, Couldry — Hepp, 2013), ,,be nem fejezett diskurzusként”
(Marcinowski, 2014) jelenik meg a szakirodalomban. A kiilonbzd értelmezések abban
azonban nagyrészt egyeznek, hogy a mediatizaci6 fogalma alatt egy olyan torténeti
folyamatot értenek, mely sordn elobb a média szférajanak tarsadalmi jelentdsége és
Onallosadga nétt meg, majd ezt kdvetden mas szférdk is elkezdtek igazodni a média
mikodését vezérlo elvekhez (Hjavard, 2008; Schulz, 2004). Bar a mediatizacio fogalmat
a valasztok széles tomegeivel valdo kommunikéciora rakényszeriilo politikara alkalmaztak
eldszor, és mindmaig a leggyakrabban, komoly torekvések latszanak a tobbi tarsadalmi
szférara, vagy akar a tarsadalom egészére valo kiterjesztésre is (lasd: Hjavard, 2008,

2013).

Mikozben a média egyénekre gyakorolt hatdsa egyre inkdbb el6térbe keriilt a
politikatudomanyban (lasd pl. McCombs — Shaw, 1972; Noelle-Neumann, 1977), mezo-
vagy makroszintii hatdsokrol kevesebb szo esett.>® A média és a politikai szféra
kapcsolatdval foglalkozd elméletek a politikai szféra primatusat hangsalyoztik: a
médiarendszer elméletek (pl. Siebert et al, 1956) a politikai szféra strukturalis, mig "90-
es évek elején megjelent, és hamar népszertivé vald indexelés elmélet (Bennett, 1990)
tartalmi szinten rogzitette a politika média feletti befolyasat. A °90-es évek kozepén
Blumler és Gurevitch (1995) a nyilvanos kommunikacié valsadgarol szolo, nagyhatast
munkdjukban mar egyensulyi helyzetrdl beszéltek a két szféra egymasra gyakorolt hatasa
kapcsan, az évtized végére pedig eldtérbe kertiltek a média politikai szféra feletti hatalmat
targyald, a mediatizacié fogalmat is alkalmazo, bar azt szisztematikusan még nem
értelmezé munkak (Blumler — Kavanagh, 1999; Mazzoleni — Schulz, 1999). A 2000-es
években a politikai szféra mediatizacidjanak gondolata a politikai kommunikécio-kutatas
homlokterébe kertilt, és a jelenkori politikai kommunikaci6 olyan adottsagaként jelent
meg, amelyet a teriilet egészére reflektaldo munkék is kiemelten targyaltak (pl. Brants —
Voltmer, 2011; Lilleker, 2014; Schulz, 2014)

A politika mediatizacidja a leirasokban tehat egy torténeti folyamatként jelenik meg. A
médiaszereplok jelentds informacios kapacitassal bird politikai kommunikacids aktorra
valasa. A folyamatot értelmez6 szerzok kiemelik, hogy a mediatizacio eldfeltétele, hogy

a média jelentds hatast gyakoroljon az allampolgarok kozosségére (Hjavard, 2008;

54 A tarsadalomtudomany mas teriiletein azonban sziilettek ilyen munkék, 1sd, Anderson, 1983;
McLuhan, 1964 stb.
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Strombéck, 2008; Marcinowski, 2014). Ez akkor valdsulhat meg, amikor az emberek
szdmara a tomegmédia egyre fontosabb informacioforrasként jelenik meg, illetve amikor
a politikai informaciok mar jelentds szerepet jatszanak a politikai viselkedés alakitasaban.
Az elsé fejezetbdl mar tudhatjuk, hogy ezek a feltételek a politikai kommunikécid
masodik korszakaban néhdny médium, elsésorban a nagy, kozszolgalati televizid-

csatorndk esetében, mar megvalosultak.

Az 6nall6 politikai kommunikécios aktorrd valds azonban azt is megkdveteli, hogy e
szereplok o©nalld milkddési logika alapjan szervezzék kommunikdciojukat. Ennek
hianyaban ugyanis csak a miikddési logik4jukat meghatirozé szereplok csatornajaként
képesek funkciondlni. A masodik korszak nagy informacios kapacitassal bird szereploi
jelentds részben kozszolgalati alapon mikddtek: ez azt jelentette, hogy miikodésiik elveit
jelentds részben kiviilrél, a politikai rendszer feldl hataroztdk meg. A kdzszolgélati
alapon mitk6dé médiumok nem tekinthetdek politikai szereplok puszta csatornijanak,
hiszen idealis esetben nem egy-egy beazonosithatd politikai kommunikacios aktor
érdekeit szolgaljak. Ugyanakkor, miikodésiiket jelentds részben dllami szabalyozasok és
a politikai kiegyenstlyozottsag biztositasara torekvo, széles korben érvényesiilé normak
¢és gyakorlatok hatarozzdk meg. Ebben a kdrnyezetben — ahogy arra az indexelés elmélet
is rdmutatott - az intézményes szférak és poziciok élveznek elsdbbséget, igy a politikai

szereplOknek a reakciok eléréséhez a politikai szféraban kell jol helyezkedniiik.

A mediatizaci6 megkozelités teoretikusai ezért rendszerint sziikséges eléfeltételnek
tekintik az 6nallo, a politikatol fliiggetlen médialogika (lasd, Altheide — Snow, 1979)
1étrejottét, amely a média kommercializaciojanak, azaz a piaci szemlélet térnyerésének
kovetkezménye (Strombéack, 2008, Mazzoleni — Schulz, 1999). A politikai
kommunikécié harmadik korszakaban a médiaszféraban lezajlé dereguldciobdl, a piaci
szempontok érvényesiilésébdl, és a szereplok szamanak megsokszorozddasabol fakadod
versenynek koszonhetden, a média egyre inkdbb elszakadt a politika befolyasatol, és a
politikai kommunikaciés folyamat 06nallo, szakmai és piaci szempontok alapjan
meghatarozott logika szerint miikodé szerepldjévé valt. A mediatizacid folyamatanak
elsd fazisai tehat a média valtozo szerepéhez és miikodéséhez kapcsolddnak: a politikai
kommunikacidos tér megvaltozott, a halézatban 0Osszpontosuldé megndovekedett
informacios kapacitds jelentds részét az 6ndllo logika alapjan miikédé nagyszdmu

médium birtokolja.
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A mediatizacio folyamata akkor teljesedik ki, amikor a politikai szereplok reagalnak a
politikai kommunikécios tér atalakuldsara. Az 6nallésoddé média rendelkezik ugyanis
azzal az erOforrassal, amelyre stratégiai céljaik megvalositasahoz egyre nagyobb
sziikségiik van: a kozonség elérésével. A kozonség elérése a jelentdsebb informacios
kapacitassal rendelkez6 aktorokon keresztiil valosithatd meg, ennek érdekében a politikai

szereplok kommunikacidjanak kdzponti céljava a médiumok reakciora birdsa valik.

Mig korabban az intézményes pozicidk és az intézményes cselekvések biztositottdk a
média reakcioit, a harmadik korszak fontos fejleménye, hogy a politika ,,felszentelt”
statusza, tehat az intézményes politikai tevékenységekre forditott automatikus figyelem,
visszaszorult (Blumler — Kavanagh, 1999). A média sajat logikajan keresztiil kozelit a
politikdhoz. A mediatizacié folyamatanak végso fazisai, amikor a médiumok kedvezd
reakcioinak  kivaltdsa  érdekében a  politikai  szereplok  kommunikdciojuk
megszervezésében a média logik4jdhoz igazodnak, vagy akar sajat miikdodési logikajuk
inherens részévé is teszik azt (Strombidck, 2008). A fogalom kapcsan a szerzok
természetesen gyakran hangsulyozzéak, hogy itt nem egyiranyq, linedris és univerzalis
folyamatrol van sz6. Kontextusok és egyes szereplok kozott kiilonbségek lehetnek: nem
minden orszagban érvényesiil a mediatizacid tendencija, és a politikai szerepldk kozott

is eltér6 lehet az alkalmazkodas mértéke (Stromback — Esser, 2013).

A mediatizacié fogalma tehat azt a jelenséget ragadja meg, mely sordn a politikai
kommunikacio formaja ¢és tartalma a politikai kommunikacido szerkezetének
megvaltozdsa miatt atalakul. A kommunikacié elsddleges célja tovabbra is az
allampolgarok politikai viselkedésére valéo hatasgyakorlds, ez azonban a nagy
informacios kapacitassal bird szereplok reakcidra birdsan keresztiil érhetd el. A
mediatizacid fogalom értelmében a stratégiai kommunikécionak igy kettds célja van: a
média kommunikacidjara, valamint az allampolgér kognitiv és érzelmi kapacitasaira valo
hatasgyakorlas. El6bbi cél megkivanja, hogy a politikai szerepld kommunikacigjat a

média kommunikacids logikéjadhoz igazitsa.

A mediatizacid megkdzelitésében tehat kulcsszerepet kap az Altheide és Snow (1979)
altal a médiahatds magyardzatira bevezetett médialogika fogalma. A médialogika a
médiaszereplok kommunikéciojat vezérld, a médiaszféraban széles korben érvényesiild,
¢s ezaltal kvazi intézményesiilé normak, gyakorlatok és szokasok egyiittese. Ezek

lényegében olyan sémak - Altheide és Snow Simmeltdl kolcsonzott fogalma alapjan

129



formatumok -, melyeket az 1jsagirok eldszeretettel alkalmaznak az informéciok

meghatarozasa, kivalasztasa és talalasa soran (Altheide, 2016; Asp, 2014).

A fogalmat sokan leegyszertsitonek tartjak amiatt, hogy egyetlen miikodési logikara
sziikiti le a média miikddését, nem veszi figyelembe a kontextus szerepét, €s tulzottan
statikus, linearis miikodést sugall (1asd, Couldry, 2008; Krotz, 2009; Lundby, 2009). Az
ellenérvekre reflektalva a médialogika fogalmat tobb szerzd is tobbdimenzids, a relevans
szereplok kozotti interakcidkban formalodo, ezért dinamikus, kontextusonként és
szitudcioként eltéréen megjelend, belsd konfliktusok altal is feszitett koncepcioként irja
le (Strombéck — Esser, 2013; Asp, 2014). Az egyidejlileg jelenlévd eltérd miikodési
modok mellett azonban tetten érhetéek bizonyos, széles korben, akar globalisan is
érvényesiil6 kommunikéciés mintdzatok. Ezért tovabbra is lehet értelme a médialogika
fogalom hasznalatanak, még ha egyesek indokoltnak is latjak azt a hirmédia logikajara

szlikiteni (Stromback — Esser, 2013; Asp, 2014).

A  média kommunikacidjat szdmos faktor alakitja. A kulturdlis kozeg
szimbdolumrendszere, a technoldgia, szakmai normék, a miikodés szervezeti formai és az
ujsagirok onértelmezése, szerepfelfogasa egyarant szerepet jatszik abban, hogy az adott
médiumra milyen miikddési logika jellemzd (Marcinowski, 2014). A médialogika maga
is illeszkedik mas, a tarsadalmi kultiiraban megfigyelheté mikodésmodokhoz, mikézben

aktivan alakitja is azt.

crevs

logika térnyerése, a médialogika piaci szempontoknak valé alarendelddése huzodik meg
(Hjavard, 2008; Schulz, 2014, Strombick, 2008). A médiumok jelentds részének
els6dleges vagya a profit maximalizaldsa vagy legalabbis a gazdasagilag fenntarthato
miikddés biztositasa, ezért a kommunikacidjukat vezérld cél a minél nagyobb kozonség
elérése, érdeklodésének és figyelmének fenntartasa, igényeinek kiszolgalasa. A piaci
logika dominancidja mellett persze azt is fontos hangsulyozni, hogy olyan médiumok is
léteznek, amelyek politikai alapon szervezik meg miikddésiiket, sot, erdsen partos
tarsadalmakban a piaci érdekeket éppen a partos, politikailag elfogult wjsagiras
szolgalhatja (Bajomi-Lazar, 2016). A piaci szempontok mellett tobben hangstlyozzak a
specialis szakmai szempontok, gyakorlatok és normak jelenlétét is, amelyek az 0jsagiroi
szakma fokozatos professzionalizacidja miatt egyre inkabb szerepet jatszanak (Asp,

2014; Hjavard, 2008; Stromback — Esser, 2013).
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A kommercidlis és professziondlis szempontok altal vezérelt médialogika miikddése
meglehetésen kiszamithatonak tlinik, jellegzetességeit a szakirodalom részletesen
feltarta. Ezek kozé tartoznak tobbek kozott a normaktol valo eltérésre, konfliktusokra és
botranyokra vald fokuszalds, a latvanyos elemekkel rendelkezd torténések eldtérbe
helyezése, az intenzifikacid, a perszonalizacid, a sztereotipizacio, a leegyszerisitések
vagy éppen a politika versenyként vald keretezése (Marcinowski, 2014; Mazzoleni, 2008;
Stromback, 2008). Bar természetesen nem minden médiumra ugyanolyan mértékben
jellemzoéek, az empirikus vizsgalodasok alapjan ezek, az elsdsorban a minél szélesebb
kozonség elérését és megtartasat célzo kommunikacioformak, a mai médiakdrnyezetben
széles korben érvényesiilnek. A politikai szerepldk tisztaban lehetnek azzal, hogy milyen
tartalmi és formai elemekkel rendelkez6 kommunikacié alkalmas arra, hogy hatéssal
legyen a média kommunikécidjara, mi is az a médialogika, amelynek elveihez igazitani

kell megnyilatkozésaikat.
A kozosségi média logikaja — halozatos médialogika

Az o6todik fejezet azonban igazolta, hogy a politikai kommunikacié szerkezete ismét
jelentdsen megvaltozott: a kozosségi oldalakon folyo allampolgari kommunikéacid
informacios kapacitasa jelentésen megnétt, €s a stratégiai kommunikécié szempontjabol
kiilonosen értékes informacids karakterre tett szert. Klinger és Svensson (2015a) a
hagyoméanyos média logikajaval szembedllitva dolgoztdk ki a haldézatos médialogika
fogalmat, és ezen keresztiil mutattak ra a kozosségi média hagyomanyos médiatol eltérd

jellegzetességeire.

Az elsd Osszevetési szempont a tartalom létrehozasanak logikaja. Mig a hagyomanyos
médidban professziondlis, az adott médium érdekeit és a szakma normait, illetve
gyakorlatait szem el6tt tartd szempontok alapjan ,termelik” a tartalmakat, addig a
kozosségi médidban a tartalmak létrehozasat amatdrok végzik, akik csak a sajat és
kozvetlen ismerdseik érdeklddését veszik figyelembe. A szerzOparosnak igaza van abban,
hogy a kozdsségi média lehetdséget nyujt az amatdr tartalomtermelésre, azonban a
kozosségi oldalakon nem valik el élesen egymastdl e két tartalomtermelési mod, hiszen
az ezeken a platformokon aramlé politikai tartalmak tobbsége a hagyomanyos médiabol

szarmazik (Baresch et al, 2011; Singer, 2014).

A hagyomanyos ¢és kozdsségi média mitkodése kozotti kiillonbség a legmarkansabban a

tartalom terjesztésének dimenzidjaban érvényesiil. A hagyomanyos médiumok jelentds
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része egy tobbé-kevésbé fix kozonség szdmara kozvetit tartalmakat. A tartalomterjesztés
logikdja itt az, hogy a médium altal kozzétett tartalom a médium kézonségéhez, az Gjsag
vasarloihoz, a TV-csatorna nézdihez, a hirportalra kattintd olvasdkhoz pusztan a
kozzététel aktusan keresztiil eljut. E logika szerint a médium, nem pedig az adott tartalom

szamara kell kozonséget szerezni.

A kozo6sségi médidban a helyzet forditva mikodik. Itt ugyanis a tartalom disszeminacioja
a viralitas logikajat koveti. E platformokon is minden kommunikéciot folytatod szerepld
rendelkezik fix kozonséggel, hiszen ahogy arrdl szd volt a mdasodik fejezetben, a
felhasznalok személyre szabott kommunikacidés kozegeket épitenek az ismerdsnek
jelolések és kovetések segitségével. A hirvonalon kozzétett tartalmak azonban az
ismerdsok reakcidin, a lajkokon, kommenteken és megosztasokon keresztiil az ¢ sajat
kozonségilik szdmara is lathatova és reagalhatdéva valnak. Minden egyes reakcid ijabb és
ujabb kozonségek felé nyitja ki a tartalmat, egyfajta virusszerii terjedést lehetdve téve
ezaltal. A kozOsségi médidban tehat nem a médiumnak, hanem a tartalomnak kell
els6dlegesen kozonséget talalni. Nincsenek fix kozonségek, pontosabban, nem a fix

kozonségek szamitanak, hiszen egy tartalom lathatésaga nem annak nagysagatol fligg.

A technolégiai affordancidk és a tarsadalmi normak virdlis médialogikat eldsegitd szerepe
leginkabb Klinger és Svensson harmadik dimenzidjaban, a médiahasznalat tekintetében
jelennek meg. Ugyanis mikézben a hagyomanyos média dominans fogyasztasi modellje
az 1zolalt és passziv befogadora épiil, addig a kozosségi médiaban a sajat tarsas kozegében
mozgo, tarsai informdcidkkal kapcsolatos aktivitdsat nyomon kovetd, sajat aktivitasat
tarsai szamara lathatova tevo, és a tartalmakra reagald fogyasztoi modell érvényesiil. Az
egyszerlien elérhetd ¢és a kozosségi oldalak tarsas kontextusdban normava valod
interaktivitas, illetve annak lathatdsagot noveld szerepe hozzdjarul a viralis terjedési

logika uralkodova valasahoz.

Klinger és Svensson egy késdbbi cikkiikben (2015b) a halozatos médialogika fogalmat
kiegészitették azzal, hogy a harom dimenzidban lezajlott valtozasokat a platformon
uralkod6 ideak, a kommercialis érdekek és a technologiak fel6l magyarazzak. Ahogy azt
a masodik fejezetben bemutattam, a web 2.0 kdrnyezet az aktiv és interaktiv felhasznaloi
idealt propagalja, a kommercialis érdekek miatt pedig a platformok a technologiai
eszk6zok segitségével is a konnektivitast, a felhasznald folyamatos aktivitasat probaljak

elésegiteni.
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Bér a szerzok nem emlitik, e hdrom szempont arra is ravildgit, hogy a médialogika altaluk
elkiilonitett elsd dimenzidja miért érvényesiil a gyakorlatban kevésbé. Bar az amator
tartalomtermelés a kozosségi médiat és altalaban a web 2.0-at 6vez6 idedk szintjén
valoban fontos szempont, a platformok kommercidlis érdeke az, hogy legfontosabb
informacios feliiletiiket a professzionalis tartalomtermeldk szamara is konnyen elérhetdvé
tegye. Ezért biztositjak azokat a technologiai megoldasokat, melyek segitségével az
emberek a professzionalis tartalomtermeldk anyagait konnyedén fel tudjak hasznalni a
platformon folytatott kommunikaciéjuk soran. Ez nem jelenti azt, hogy az idealok
szintjén fontosnak szdmitd amatdr tartalomtermelés ne lenne markansan jelen a kdzosségi
oldalakon, de az sem allithat6, hogy a kozosségi oldalak miikodését éppen ez a szempont
kiilonboztetné meg a hagyomanyos média miikodésétdl. A tartalomtermelés esetében
inkabb az Andrew Chadwick (2013) altal leirt hibriditas érvényesiil, miszerint az
elméletben, az idedk szintjén elkiilonithetd médialogikak a gyakorlatban Gsszefolynak,

egylitt, egymast formalva €s egymasra hatast gyakorolva vannak jelen.

A médiahasznélat dimenzidja fontos eltérésekre vilagit ra, de mivel a médialogika
fogalma hagyomanyosan a média muikodésére koncentral, ezért ez a szempont nem
annyira a médialogika részének, mint inkabb egy arra hato tényezOnek szamit. Jelen
esetben, a tarsas kornyezetben ¢€s interaktiv médon torténd médiahasznélat a virdlis
terjesztési modell érvényesiilésének eldfeltétele. Ez alapjan ugy tiinik, hogy a halozatos
médialogikat a hagyoméanyos médiatol leginkabb megkiilonboztetd vonds a tartalom
terjesztésének viralitasra épitd modellje, amelyet a k6zosségi média idedi, kommercialis

érdekei és technoldgiai megoldasai egyarant eldsegitenek.

A viralitds dnmagaban nem Uj jelenség, tartalmak terjesztésének korabban is 1étezd
formadja volt az informaciok ,,szajrol szajra” terjedése. Ennek sokat emlegetett formaja a
pletyka. Még joval a mobiltechnologidk megjelenése eldtt felfigyeltek arra a kutatok,
hogy a nagy hirértékkel biré események gyorsabban terjednek személykozi csatornakon,

mint a médian keresztiil (Miller, 1945; Hill - Bonjean, 1964).

A 21. szazad elején a valasztasi kampanyok soran mobiltelefonokon terjedé SMS-, illetve
az internetes e-mail lancok komoly szerepet jatszottak a valasztok mobilizalasaban és
informaciok disszeminaldsaban. A 2002-es magyarorszagi orszaggytilési kampanyban

szamtalan olyan hamis politikai informécio6 (kortars terminolégidval: fake news) terjedt e
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viralitasra épitd csatorndkon, amelyek a hagyomanyos médiumokban nem jelentek meg
(Danyi - Siikosd, 2002).

Azt is fontos hangsulyozni, hogy a kozzétett tartalom reakciokon keresztiili terjedése a
hagyomanyos médiaszféraban is jelent0s szerepet jatszik. Raadasul, ez a tartalom
terjedésének egyre fontosabb modelljének is tlinik: mig a *90-es években a médiumok
egy-egy iligy kapcsan meglehetdsen ritkdn reagaltak egymas anyagaira (Bene, 2016c¢),
napjainkra ez rendkiviil gyakoriva valt (Szabd — Bene, 2016). A viralitas eddig azonban
a tartalom terjesztésének csak egy modelljének szdmitott, az elsdédleges disszeminacids

modd az adott médium kozdnségének nyujtott tartalomkozlés volt.

Azt is fontos megemliteni, hogy a kozdsségi médidban sem a viralitds az egyetlen
tartalom terjesztési modszer. A felhaszndlok, kiillondsen az egyes oldalak, nagyszami
kozvetlen kozonséggel, ismerdssel, illetve kovetovel birhatnak. Szamos médium
Facebook-oldala példaul tobb kovetdvel rendelkezik, mint ahanyan a nyomtatott
valtozatot vasaroljak vagy éppen az online feliiletét rendszeresen latogatjak. A kdzosségi
oldalak technol6giai megoldédsai miatt azonban ezek a fix kozonségek sem érhetdek el
reakciok kivaltdsa nélkiil. Rdadédsul hidba dont ugy egy oldal, hogy szaméara elegendd
csak a meglévo kovetdi felée kommunikalni, a reakcidk lehetdségét letiltani nem tudja, a
reakciok pedig szandékaitdl fliggetleniil is érvényesitik a viralitas terjesztési logikajat.
Egyszerii felhasznaloknak azonban lehetdségiik van ellendllni: a tartalmak lathatosaganak
korlatozéasaval donthetnek ugy, hogy csak ismerdseik, vagy akar azoknak is csak egy

része lassa posztjaikat.
A politika viralizacioja

A stratégiai kommunikacionak tehat immar egy olyan politikai kommunikacios
kornyezetben kell érvényesiilnie, melyben a viralis tartalomterjesztési modellel miikodd
kozosségi oldalakon folyd allampolgéari kommunikéci6 jelentdsége értékelodott fel. A
stratégiai kommunikatornak ebben a kontextusban az allampolgari kommunikéciora kell
hatast gyakorolnia, és azt kell elérnie, hogy megnyilatkozasa betdrjon a kozosségi

oldalakon, a személyes ismerdsok kozott folyamatosan zajlo tarsalgasfolyamokba.

A mediatizacio-megkozelités ravilagitott arra, hogy a média kommunikacidjara, a
médiaszereplok reakcioira vald hatdsgyakorlas célja megvaltoztatja a kommunikacid

formajat és tartalmat is: mivel a jelentds informaciods kapacitassal rendelkezé médiumok
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logikajat egy kereskedelmi-szakmai szempontok altal vezérelt, nagy vonalakban
meghatdrozhaté médialogika irdnyitja, ezért a stratégiai kommunikacionak ehhez a
logikédhoz kell alkalmazkodnia, ha reakciokat akar kivaltani a médiaszféraban. Az
allampolgéarok kommunikaciojat azonban feltehetéen mas szempontok mozgatjak, annak
jellegzetességei eltérnek a média kommunikéciojanak jellemzo6itdl, ezért mas tipusa

stratégiai kommunikacio lehet sikeres ezeken a terepeken, mint a médiaban.

Az é4llampolgarok kommunikécidjara vald hatasgyakorlds — azok korlatozott informacios
kapacitdsa ¢és stratégiai szempontbdl kevésbé értékes informéciods karaktere miatt —
korabban soha nem volt a stratégiai kommunikécio kiemelt célja: a kommunikécio az
allampolgarnak szinte mindig a kognitiv és affektiv kapacitasait probalta befolyasolni.
Az éallampolgarok tarsas, kommunikativ természete most el6szor élvez kiemelt figyelmet

a politikai kommunikacié torténetében.

crer

beszélhetiink: kialakul a politikai kommunikaciénak az a formdja, amely a kdzosségi
oldalakon valo virdlissa valast, az allampolgarok egymas kozotti tarsalgasaira vald
hatasgyakorlast célozza meg. Interjas kutatasok is igazoljak, hogy a kozosségi oldalakon
folytatott stratégiai kommunikaci6 nagy hangstlyt helyez a reakciokon keresztiili
terjedésre, ¢és a politikai szereplok probalnak alkalmazkodni a kovetdk aktivan
monitorozott kommunikacidjadhoz (Bene — Somodi, 2018; Kreiss et al, 2017). Stier és
munkatarsai (2018) eredményei pedig arra vilagitottak ra, hogy a kdzdsségi médiaban a
politikusok ¢és kovetdik kommunikacidja jobban hasonlit egymasra a targyalt témak €s a
szObhaszndlat szempontjabol, mint barmelyik a tomegnyilvanossagban zajlo

kommunikaciora.

Azt is meg kell emliteni, hogy a viralitasra torekvés még ezzel egyiitt sem tekinthetd a
kozosségi oldalakon folytatott kommunikacié egyetlen céljanak. A politikusok
kommunikécidja szolgalhat ritudlis célokat is, mely soran a sajat tabor megerdsitése, a
tamogatok kommunikacidba vald bevondsa az elsddleges (Bajomi-Lazar — Horvath,
2013). Ebben az esetben, a politikusok kommunikéciojanak cimzettjei maguk a kovetdk,
nem pedig a szélesebb Facebook-tabor. Ez a cél azonban, ha mas okbdl is, de szintén a
kovetdi reakciok kivaltasat koveteli meg: egyrészt azért, mert az algoritmus miatt a

kovetdk szamara is csak akkor lathatdak a kozzétevd bejegyzései, ha azok reakcidkat
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valtanak ki, masrészt pedig azért, mert a ritudlis kommunikaciénak fontos eleme a

k6zOnség bevonasa, aktivitasra késztetése (Bajomi-Lazar — Horvath, 2013).

A legtobb politikus azonban a vélasztéi aranyaban csekély szamu kovetdvel rendelkezik
(Nielsen — Vaccari, 2013), igy ha csak a sajat koveték megerdsitésére torekszik, akkor a
kozosségi oldal hasznalatatdl valasztasi sikereket kevésbé remélhet. A meglévo kozosség
megerdsitését célzo kommunikacid ezért valosziniileg inkabb kampéanyiddszakon kiviil
lehet jellemzd, kampany idején nagyobb hangsuly keriil a kdvetékon tuli valasztok

elérésére.

Fontos megjegyezni, hogy a politika viralizacidja nem mond ellent a mediatizacio
trendjének: feltételezhetd, hogy a stratégiai kommunikétorok eltérd kommunikaciot
folytatnak akkor, amikor a média, és akkor, amikor az dllampolgarok kommunikéciojara
probalnak hatast gyakorolni. Itt inkabb a politikai kommunikacio két eltéro tipusardl van
sz0, melyek egymas mellett ¢élhetnek, de keveredhetnek és konfliktusba is keriilhetnek
egymassal (Chadwick, 2013; Hattaka, 2017).

Mikozben a mediatizalt politikai kommunikaciordl meglehetésen sok ismerettel
rendelkeziink, a viralitasra torekvd politikai kommunikacid nagyrészt feltaratlan teriilet.
A kozbeszédbdl - kiilonosen a 2016-os amerikai véalasztasok oOta - szdmos anekdotikus
példat ismeriink azzal kapcsolatban, hogy a k6zosségi médianak kdszonhetéen hogyan
valtozott meg a politikai kommunikacié formaja és tartalma, illetve hogy a kozosségi
médiaban sikeressé valo kommunikéaciéforma hogyan terjedt el a kozosségi médian kiviili
politikai kommunikécidban is. Szisztematikus, empirikus kutatdsokon nyugvo tudéssal
azonban alig rendelkeziink. A disszertacié éppen ezért a politikai viralitdas miikodésének
¢s hatdsainak, az 4allampolgarok stratégiai kommunikiciora vald reaktivitdsanak

empirikus megértésére torekszik. Ehhez elsdként azt tarja fel, hogy
KK la. hogyan kommunikalnak a politikusok a Facebookon?
illetve,

KK 1b. milyen eltérések vannak a politikusok Facebook-kommunikaciojaban

parthovatartozasuk szerint? Vannak-e széles korben érvényesiildé kommunikacios

crer

milyenségére?
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Mint azt a harmadik fejezetben lathattuk, ezekkel a kérdésekkel a tertilettel foglalkozo
szakirodalom korabban is foglalkozott. Jelen kutatds e témakat elsésorban a viralitasra
vonatkoz6 kutatasi kérdések kontextusba helyezése, értelmezése miatt érinti. Itt ezért

leiro jellegli, feltard vizsgalatra keriil csaksor.

A politikusok Facebook-kommunikacidjanak allampolgari reaktivitasra gyakorolt
hatdsarol, a viralitdas mikodésérdl, illetve az allampolgari reakcioknak a politikus
valasztasi teljesitményére gyakorolt hatasardl azonban alig tudunk valamit. A disszertacio

ezért arra keresi a valaszt, hogy

KK 2a. milyen tipusu tartalmak képesek leginkabb a kovetok reakcioit kivaltani?
KK 2b. milyen politikusi tartalmak valnak viralissa a Facebookon?

és

KK 2c hogyan valnak ezek a politikusi tartalmak viralissa?

A politikusok kommunikacidjanak és az allampolgarok reaktivitdsanak megismerése utan
arra a kérdésre is valaszt kaphatunk, hogy a viralizaci6 trendje milyen mértékben

érvényesiil a vizsgalt politikusok esetében, azaz

KK 2d a politikusok kommunikacidja milyen mértékben reflektal az allampolgarok

reaktivitdsi mintazataira?

A harmadik kutatasi kérdés pedig arra irdnyul, hogy

KK 3. a politikusok viralis teljesitménye hogyan hat valasztasi eredményiikre.
Konkluzio

Lathat6, hogy amennyiben a kozOsségi oldalak politikai jelentdségének kérdését a
politikai kommunikacié komplex és torténetileg valtozo egészébe bedgyazva probaljuk
értelmezni, akkor egészen mas kérdések és problémak meriilnek fel, mint amelyekkel a
témaval foglalkoz6 szakirodalom ezidaig kiemelten foglalkozott. A harmadik fejezetbdl
kideriilt, hogy a szakirodalom jelentds része az internet €s politika ’90-es évekig
visszanyulo szakirodalmi kérdésfeltevéseihez kapcsolddott, és nem a politikai
kommunikéci6 egésze feldl probaltak megérteni a kdzosségi oldalak hatasait. Ez persze

nem meglepd annak tudatdban, hogy nem is allt rendelkezésre olyan modell, amely
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legalabb sematikusan képes a politikai kommunikécios folyamat, a jelen koriilmények
kozott is érvényes megragaddsara. A szakirodalom a legtdobb esetben arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy a kdzosségi oldalak politikaban valo elterjedése nem, vagy

csak csekély mértékli valtozast eredményezett a politika miikodésében.

A koznapi tapasztalatok azonban ennek ellenkezdjét sejtették, a politikai kommunikacio
mikodése érezhetden megvaltozott az elmult években. A politika viralizacidjara
fokuszalé magyarazat, és az ebbdl levezethetd, ezidaig alig vizsgalt kérdések, ezt az
ellenmondast oldhatjak fel. A k6zdsségi oldalak nem csak azaltal idézhetnek eld valtozast
a politikaban, ha a kevés er6forrassal és ismertséggel rendelkezé szerepléknek
kedveznek, vagy ha megteremtik a képviseltek és képviselok kozotti 1ényegi interakciok
lehetdségeit. A valtozas sokkal inkdbb azon keresztiil jelentkezik, hogy a politikai
kommunikécio torténetében eldszor az allampolgari kommunikacid keriil eldtérbe, és

ahhoz probalnak igazodni a stratégiai kommunikatorok.

A politikai szereplok kommunikéacidjara vonatkozo kérdéscsoport szakirodalmat a
harmadik fejezet részletesen attekintette. Ebbdl kideriilt, hogy az eddigi eredmények
szerint a politikusok f6leg informaciok kozlésére hasznaljak a kozosségi oldalakat, mig a
kovetdkkel vald kozvetlen, tartalmi interakciokat keriilik. Személyesebb, a jelolt
személyiségére és hatterére fokuszalo, illetve érzelemtelitett tartalmak szintén sokszor
felbukkannak a politikusok oldalain. Mivel e kutatasi kérdéseknél csak feltaro vizsgalatot

végzek, hipotézisek megfogalmazasara itt nincs sziikség.

A viralitassal és az allampolgari reaktivitassal kapcsolatos kérdések azonban nagyon
ritkdn jelentek meg a politikai szereplok kozosségi oldalakon  folytatott
kommunikéciojaval foglalkozo kutatasokban. A kovetkezd fejezet ezért a politikai
viralitas kérdésével, az ennek értelmezésében felhasznalhato elméleti belatasokkal, illetve
az ezzel kapcsolatban rendelkezésre allo6 empirikus eredményekkel foglalkozik, majd

ezekre tdmaszkodva felvazolja a kutatas hipotéziseit.
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7. Viralis politika — forma, tartalom, hatasok
A mediatizacid esetében a stratégiai kommunikatorok feltételezhetnek olyan
motivaciokat és célokat, amelyek a médiaszereplok kommunikaciojat nagymértékben
iranyitjak. Kereskedelmi médiumoknal ilyen lehet a piaci nyereség, azaz a kdzonség
megtartasanak és novelésének vagya, mikozben ezzel egyidejiileg a szakmai normaknak,
elvarasoknak valdé megfelelés motivacidja is jelen van. A politikai szereplok tudataban
vannak, hogy ezek a motivaciok milyen tipust kommunikacidt eredményeznek, igy

tisztaban lehetnek azzal, hogy nagyjabol mihez is kell igazodniuk.

A viralitdst megcélzd politika azonban nehéz helyzetben van: az allampolgari
kommunikécid esetében ugyanis nehéz olyan széles korben érvényesiilé szempontokat
talalni, amelyek hatassal vannak annak miikodésére. Az eldz6 fejezetben targyalt, Klinger
¢s Svensson (2015a, 2015b) nevéhez fliz6d6 haldzatos médialogika fogalom sem
magéval az dllampolgéari kommunikacidval foglakozott, hanem inkabb az annak helyt ado
csatorna, a kozosségi média miikodési logikajat foglalta 6ssze. Mazzoleni (2017) az 1j
média logikaja kapcsan pedig éppen azt emeli ki, hogy itt a kommunikaci6é valoban
szabad és fliggetlen beszéd, amit nem lehet iizleti vagy politikai alapt érdekekre

visszavezetni, mint azt a hagyomanyos médianal tessziik.

Az allampolgari kommunikacid esetében széles korben érvényesiild instrumentalis
motivaciokrol valoban nem beszélhetiink. Az allampolgarok az esetek nagy részében
feltehetden nem azért lajkolnak egy politikai tartalmat, vagy fejtik ki véleménytiket a
Facebookon, hogy ezaltal {izleti haszonra tegyenek szert, vagy éppen politikai célokat
szolgaljanak. Az aldbbiakban amellett fogok azonban érvelni, hogy ennek ellenére lehet
talalni olyan motivacids elemet, amely az allampolgari kommunikéci6 jelentds részét
0sszekoti, és amelybdl tartalmi jelleglhh kovetkezmények is eredeztethetdek. Ez pedig az
expressziv motivaciok jelenléte, melynek tartalmi kdvetkezménye a Lance Bennett és
Alexandra Segerberg (2013) altal megfogalmazott konnektiv politikai cselekvéshez

igazodo6 politikai kommunikécio térnyerése.

Az alabbi fejezet elsd részében bemutatom, hogy az expressziv logika miként érvényesiil
a kozosségi oldalakon folytatott politikai kommunikacidban, és ez milyen politikai
vonatkozasokkal bir. Ezt kdvetden a politikai viralitdsrol rendelkezésre allo empirikus
eredményeket tekintem at, majd a szakirodalom €s a konnektiv cselekvés elmélete alapjan

megfogalmazom a masodik kutatdsi kérdéshez tartozd hipotéziseket. A fejezet utolso
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részében a harmadik kutatasi kérdésre vonatkozo szakirodalmat mutatom be, majd az ide

vonatkoz6 hipotéziseket vazolom fel.
A kommunikacio expressziv motivumai a kozosségi oldalakon

Az elmult évtizedek tarsadalmi és az identitasok terén tapasztalhatd valtozasai miatt az
expresszivitds, azaz az én masok eldtt valé megjelenitésének szempontjai altalaban véve
is felértékelodtek. Bar ennek az atalakulasnak szamtalan értelmezése és leirasa létezik, a
gyakran visszatér6 elemek kozé tartoznak az egyéni autonomiak er6sodése, a tarsadalmi
nagycsoportok- és identitaisok meggyengiilése, illetve visszaszorulasa és a halozatos

tarsadalomszervezddés el6térbe kerilése.

Raine és Wellman (2012) hal6zatos individualizmusként irja le napjaink tarsadalmat,
mely hirom, egymadssal Osszefonddd forradalom eredménye. A halozati forradalom
lehetévé tette, hogy az egyén levaljon hagyomanyos millidjérdl, tarsadalmi
kapcsolatainak és tevékenységeinek alakitasa kapcsan nagyobb rugalmassagot és
mobilitast, tehat erésebb egyéni autondmiat élvezzen. Az internetes forradalom a
héalozatos szervezddést és nagyobb autondomiat eldsegitdé kommunikacids hatteret
biztositja, hiszen a vildghédlonak kdszonhetden az egyén barkivel és barmivel képes
kapcsolatot 1étesiteni. A mobil forradalom e kommunikacios infrastrukturat levalasztotta
az 1d6- és térbeli kotottségekrdl, a halozat a zsebbe keriil, ,,soha nem Iépilink ki a

halozatokbol és a halozatok sem Iépnek ki beldliink” (Castells, 2008: 448-449.).

A halozatos individualizmus lényege, hogy az egyén 4ll a tarsadalmi szervezddés
kdézéppontjaban, aki mas egyénekhez és dolgokhoz valo kapcsolodésain keresztiil alakitja
sajat tarsas valosagat. Az egyén identitdsat és életformdjat nem osztalyhelyzete,
munkahelyi pozicidja vagy lakohelye hatarozza meg els@sorban, hanem mas emberekhez
¢és dolgokhoz vald kapcsolodésaibol kirajzolodd — a tarsadalmon beliili strukturalis

helyzetétdl természetesen nem fiiggetlen — haldzata.

Az egyén autondmidjabol kovetkezd egyénkdzpontisdg, azaz individualizmus, nem
jelenti a tarsas viszonyok leértékelddését. Sot, a halozatos individualizmus koriilményei
kozott a tarsas kapcsolatok szerepe bizonyos értelemben még fontosabba is valik a
korabbiakhoz képest. A tarsadalmi nagycsoportok visszaszoruldsa miatt az egyén sajat
magarol alkotott képét mar kevésbé tudja eleve adott kategdridk keretein beliil

meghatarozni, rdadasul a fogyasztoi kultura is arra 6sztonzi az individuumot, hogy 6nalld
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énképet hozzon létre (Bennett, 2012; Svensson, 2011). Az énmeghatarozas egy soha
véget nem ¢érd, reflexiv identitds-formalasi projektté valik (Giddens, 1991), melyben
kulcsszerepet kapnak a tarsas kdzegbdl érkezd visszacsatolasok. Mivel a hagyomanyos
identitasok a tarsadalomba és a szocializacioba jol bedgyazott alapjai mar kevésbé allnak
rendelkezésre, az dnkép-formalds nagyobb bizonytalansaggal jar egyiitt (Beck, 2003), és
fenntartasanak mas forrasai keriilnek eldtérbe. Az egyén sajat identitdsat ugy tudja
alakitani és fenntartani, ha azt rendszeresen megjeleniti tarsas kornyezete elott, akik ezt
visszaigazoljak, elfogadjak, elismerik (Honneth, 1997; Hjavard, 2018). A bizonytalanabb
¢s személyesebb identitasok kialakitdsa és fenntartdsa tehat expressziv jellegl, az én
megjelenitését és benyomdsok formaldsat célz6 kommunikéciot, az identits tarsas

kornyezetben valo folyamatos megjelenitését igényli.

Koénnyen belathatd, hogy a kdzosségi oldalak miikdodése és felépitése illeszkedik ehhez a
helyzethez, mikézben ezaltal maga is hozzajarul e tendencia erdsddéséhez. Mint az az
elézd fejezetekbdl mar ismert, az egyének konnyen alakithatd, nagy kiterjedésii
halézatokat hoznak létre, melyben offline ismerdseik zome jelen van. Aktivitdsaik
alaphelyzetben minden ismerds szdmara lathatoak, a kozosségi oldalak tizleti modellje
pedig O0sztonzi is Oket arra, hogy minél aktivabban legyenek jelen a platformon. A
kozosségi média a tarsak kozvetlen visszacsatoldsat normava tette, és olyan konnyen
elérhetd, erdfeszitést alig igényld reakcioformakat vezetett be, amelyek a kozzétevo
szamara egybdl lathatoak, st mennyiségi alapon mérhetdek is. A kapcsolatok offline
eredete miatt az itt folytatott kommunikacid az online vildgon kiviili 1étre is hatassal van.
Eppen ezért a kozosségi oldalak a benyomas-formalas, az identitds megjelenités és-

alakitas, valamint az arra adott visszacsatolasok kitiintetett platformjava valt.

Ez annak ellenére is igy van, hogy a kozdsségi oldalakon torténd expressziv cselekvés
komoly kihivasokkal kell, hogy szembe nézzen. Offline kornyezetben az identitas
kifejezését az emberek altaldban a kornyezethez igazitjdk. Masként jelenitik meg
magukat barataik, csaladtagjaik vagy éppen kollégaik el6tt (Goffman, 2000). A
Facebookon azonban az offline szférdban egymadstdl vildgosan elvald tarsadalmi
kontextusok egyetlen személyes kommunikécios halozatban olvadnak 6ssze (Marwick —
boyd, 2011). Offline kornyezetben az ilyen helyzetre adott természetes reakcid a zavar
(Goffman, 2000) vagy éppen a csend (boyd, 2014). A Facebookon azonban sok esetben
mégsem ez torténik: az egyének aktivan kommunikalnak, teljes tarsas haldzatuk eldtt

jelenitik meg 6nmagukat.
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Ennek oka minden bizonnyal abban kereshetd, hogy még az érzékelt kockazat és
nehézség ellenére is tobb ,,haszonnal” jarhat a kommunikécio, mint a visszavonulds. Zhao
¢s munkatarsai (2008) szerint a Facebook identitdsformalasban jatszott kivételes szerepe
abban nyilvanul meg, hogy a felhasznalok itt lehetoséget kapnak egy ,,vagyott, de
megvaldsithatd én” megjelenitésére. Offline kdrnyezetben a benyomds formalasa joval
nehezebb: az egyén fizikai, nehezen kontrollalhato jellemzdi is jelen vannak, és a
megjelenités keretei az interakcios szituacio altal kotottek. A Facebookon viszont joval
konnyebb az énnek azokat az elemeit megjeleniteni, amelyeket az adott egyén a tarsas
kozegével elfogadtatni akar. A megjelenitett énkép a kapcsolatok offline hattere miatt
nem szakadhat el erdsen az offline kdrnyezetben is elfogadtathatd identitastol, de a
segitségével offline ismerdsok az illetérdl alkotott benyomadsaira hatést lehet gyakorolni.
Ez kiilondsen igy van a tobbek kozott a kozosségi médianak koszonhetden
megndvekedett fontossaghi gyenge kapcsolatok esetében. Mig az erds kapcsolatok
szamara a Facebook aktivitds mellett is szamos benyomas all rendelkezésre az egyénrol,
addig a gyenge kapcsolatokkal az offline taldlkozdsok ritkabbak, ezért az illetérdl

kialakitott benyomasaik fontos nyersanyaga lehet, hogy mit latnak rola a Facebookon.

Egy egyszerli példaval szemléltetve a leirtakat: ha azt szeretné valaki, hogy ismerdsei egy
J6 humorral rendelkez6 személyként tartsak szamon, akkor vicces tartalmak megosztasa,
esetleg alkotasa a Facebookon ebben segitségére lehet. Minden bizonnyal hatdsosabban
¢rhetd el ez a cél, ha barati beszélgetések soran gyakran tesz frappans megjegyzéseket,
de eléfordulhat, hogy a szituacio hevében ilyenek nem jutnak eszébe, vagy éppen az adott
interakcids helyzetben nem lenne illendé humoros kozbevetéseket tenni. A Facebook
tevékenysége miatt azonban az ilyen illetét is sokan, kiilondsen az 6t kozelrdl kevésbé

ismerdk, humorosnak tekinthetik.

A Facebook tehat a benyomés-formalas, az identitas kifejezés és az arra kapott
visszacsatolasok fontos terepe, ezzel a lehetdséggel pedig a felhasznalok jelentds része a
kontextusok dsszeomlasa ellenére is ¢l. Rdadasul, a Facebook egyre jobban 4athatja tarsas
¢letiinket, igy az innen szarmazo6 benyomasok altalanossagban is a tarsas kapcsolatok

fontos nyersanyagat jelentik.

Az expressziv motivaciok markans jelenléte természetesen nem jelenti azt, hogy masfajta
motivaciobol folytatott kommunikacido ne lenne jelen a koézdsségi oldalakon: egy

segitség- vagy tandcskérés példaul nagyon is instrumentalis motivaciokrol arulkodik.
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Ugyanakkor az is tény, hogy azéltal, hogy az egyén a teljes ismerdsi kore eldtt jeleniti
meg magat kommunikacidjaval, az expressziv szempontok mindig jelen vannak. Az
egyén tudataban van annak, hogy megnyilvanuldsaival ismerdsei réla alkotott
benyomasaihoz szolgaltat nyersanyagot. Az azonnali visszacsatolas lehetdsége biztositja,
hogy a felhasznalo ezt ne is felejtse el soha: a lajkok és kommentek mindig jelzik, hogy
az ismerdsok mit gondolnak az adott kommunikaciordol. Az iménti példara visszatérve: az
illeté még akkor se fog nyilvanosan segitséget kérni olyan téméaban, amellyel nem akarja,

hogy ismerdsei 0sszekapcsoljak, ha egyébként a segitségre valoban sziiksége lenne.
Expressziv politika és konnektiv cselekvés

A fentebb jelzett tarsadalmi atalakuldsok a politikdhoz vald viszonyulasban is éreztetik
hatasukat. Az elsé fejezetben mar esett sz6 a partidentitasok tarsadalmi identitdsokrol
valé lekapcsolodasarol, a valasztoi volatilitids novekedésérél. A politikai identitas, a
politikdhoz fiz6d6 viszony kialakitdsa, fenntartdsa és alakitdsa is a folyamatos
identitdsformdldsi projekt részévé valik. Az egyén rakényszeriil ugyanis arra, hogy
meghatarozza azokat a célokat és értékeket, melyek értelmet és iranyt adnak életének.
Ezek lehetnek teljesen 6ncentrikusak, amelyek nem teszik sziikségessé az egyén politikai
énjének gondos kimunkalasat. Lehetnek azonban ezek kozott a tarsadalomra irdnyuld
értekek és célok is, ez pedig az identitds fontos részévé teszi a politikdhoz valod

viszonyulést (Svensson, 2011).

A politikai identitds is perszonalizalodik: az egyéneknek egyre kevésbé vonzd nagy
homogén identitastombok részének lenni, novekszik az igény a differencialtabb, egyénre
szabottabb, egyes ligyeken, t¢émakon keresztiil az életstilushoz is jobban kothetd, atélhetd
politikai identitdsok kimunkaldsdra (Bennett, 2012). E folyamatos politikai
identitasformalasnak, -fenntartasnak és -alakitasnak is fontos része az expresszivitas, az
interakci6 és az elismerés, igy ezek a politikai viselkedés esetében is komoly relevanciara
tesznek szert. A kozosségi oldalak a politikai expresszivitas szempontjabdl is kdzponti

terepnek szamitanak.

A politikat a legutobbi idokig az allampolgarsag instrumentalis, illetve normativ felfogasa
dominalta (Klinger-Vilenchik — Thorson, 2016). Eszerint az allampolgarok a politikaban
vagy érdekek, vagy kollektiv identitasokhoz kapcsolddd normdk miatt vesznek részt.
Leegyszeriisitve: az allampolgar azért szavaz valakire, vagy vesz részt tiintetésen, hogy

bizonyos célokat ezaltal elérjen, vagy hogy sajat kollektiv identitdsabol fakadd
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kotelezettségének megfeleljen. A politikai cselekvések expressziv formainak 1étére
néhany szerzd mar korabban is felhivta a figyelmet (pl. Bennett,1998; Lichterman, 1995),
ezek azonban tulsdgosan egyedi ¢és elszigetelt jelenségeknek tlintek ahhoz, hogy

komolyabb hatast gyakoroljanak a politikai folyamatokra.

A politika viralizacidja azonban az allampolgarok expressziv jellegli cselekvéseit allitja
a kozéppontba. A Facebookon folytatott allampolgari politikai kommunikécio jelentds
része expressziv motivaciokkal magyarazhatdo (Marichal, 2013, Svensson, 2011). Az
egyének azért kapcsoldodnak (megosztanak, véleményeznek, létrehoznak, reagalnak)
politikai tartalmakhoz, hogy ismerdseik el6tt ezaltal megjelenitsék identitasuk politikali
elemeit. Akinek az identitdsaban a politika nem jatszik szerepet, vagy nem képezi részét
az ismer0sok dsszessége elott felvallalt és megmutatni kivant identitasnak, az nem reagal
politikai tartalmakra. Aki viszont meg akarja jeleniteni politikai énjét, annak végtelen
mennyiségli politikai tartalom 4ll rendelkezésére ennek kifejezésére. Kiilonbozd
személyekhez, témékhoz, tartalmakhoz vald kapcsoloddsokon keresztiil ismerdsei elott

differencidlt moédon tudja megjeleniteni személyes politikai identitasat.

Az ismerdsok Osszességével folytatott kommunikacio folyamatos, az idében tartdsan
fennall, a politikai identitas érzékeltetésére ezért nem sziikséges, hogy az egyén nagy,
leegyszerlisitd identitds-kategoridk ala sorolja Odnmagat, az identitds arnyalatainak és
véltozasainak felmutatdsara is lehetdség nyilik. A Facebookon nincs akadalya annak,
hogy kapcsolodasain keresztiil valaki egy olyan politikai identitast mutasson fel, melynek
egyszerre része a kornyezettudatossdg, a hataron tali magyarokkal vald Osszetartozas

érzése, a parlamenti partok egyiittes elutasitasa és a lokélpatriotizmus.

Természetesen a Facebookon folytatott politikai kommunikacio esetében is lehetnek jelen
mas tipusi motivaciok. Egy politikai megnyilatkozas célja lehet az ismerdsok
véleményének megvaltoztatasa, bizonyos politikai célok érdekében torténd mobilizalasa,
de ahogy arrél fentebb mar sz6 volt, az ismerdsok jelenléte miatt még az ilyen
instrumentalis motivaciokkal leirhatd megnyilatkozasok mogott is feltételezhetiink

expressziv szempontokat.

Mindez azt jelenti, hogy a stratégiai kommunikéacionak a viralitas elérése érdekében az
allampolgarok véget nem ¢érd politikai identitds-formalasi projektjének kell
nyersanyagava valnia. Ha az allampolgarok az adott stratégiai kommunikaciot fel tudjak

hasznalni sajat politikai identitasuk ismerdseik Osszessége el6tti kifejezésére, akkor
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kapcsolodnak hozzéd (reagalnak, megosztjdk, vagy kommentaljak azt), ezaltal pedig

hozzajarulnak az adott tartalom virdlissa, tehat széles korben lathatova tételéhez.

De vajon milyen tipust tartalmak lehetnek erre alkalmasak? Az expressziv allampolgari
igényekhez igazodd politikai kommunikécio tartalmi kovetkezményeit ezidaig Lance
Bennett ¢s Alexandra Segerberg (2013) ragadtak meg a legjobban a mozgalmak
kommunikéciojaban érzékelt valtozasok kapcsan megfogalmazott, a konnektiv cselekvés

logikéjanak keresztelt elméletiikkel.

A mozgalomkutatas régi kihivasa az Olson (1999) altal megfogalmazott kollektiv
cselekvés problémaja: a racionalisan gondolkodo allampolgarnak nem all érdekében nagy
1étszam1 résztvevot igényld kollektiv vallalkozasba bekapcsolddni, még akkor sem, ha
annak céljaival egyébként egyetért. A részvétel koltsége (1d6, pénz, informécidszerzés,
egyeb koriilmények) ugyanis magasabb, mint amennyit jelenléte hozzatesz a cél
elérésének valoszinliségéhez. Leegyszerlsitve: egy tiintetés sikeréhez egyetlen egyén
jelenléte alig tesz hozza, mikdzben rengeteg 1d6t és kényelmetlenséget igényel, raadasul,
ha a vallalkozas eléri céljat, annak hasznabol részvételétdl fliggetleniil is részesiilni fog.
Ez a probléma a valasztasi részvétel esetében is érvényes, ott azonban a viszonylag széles
korben érvényesiild normak, vagy a magasnak érzékelt tét miatt a valasztok jelentds része

aktiv marad.

A mozgalmak szervezdit azonban sulyosan érinti ez a kihivas, és tobbféle kisérlet is
sziiletett a lekiizdésére. Az egyik erre adandd, széles korben érvényesiilé valasz a
kollektiv cselekvési keretek alkalmazasa volt. Ennek 1ényege, hogy a mozgalmak egy
hatarozott identitast kinalnak fel a résztvevoknek: pontos valaszokat adnak a ,kik
vagyunk mi?”, , ki az ellenség?”, ,,mi a probléma?”, ,,mi a megoldas” és ,,hogyan akarjuk
ezt elérni?” kérdéseire (lasd, Benford — Snow, 2000). Maga az esemény kiilonbdzd
szimbolikus eszk6z0k alkalmazasaval terepet biztosit a vallalt identitas kifejezésére, tehat
lényegében az allampolgarok expressziv igényeire tamaszkodva novelik a részvételbol
szarmazo egyeéni ,.hasznot”: az egyén ne csak a kitlizott cél érdekében vegyen részt az
eseményen, hanem azért, hogy kifejezhesse, és masokkal egyiitt megélhesse, kollektiv
alapokon megfogalmazott politikai identitdsat. A kollektiv cselekvési keretek

alkalmazasa sokaig a sikeres mobilizécio eldfeltételének tiint.

Bennett és Segerberg azonban arra figyelt fel, hogy szamos, a kdzosségi médidban

szervezddd, nagy mobilizacios képességrol tanusagot tevd mozgalom, egészen mas fajta
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kommunikécioval ér el sikereket. A ,,hagyoméanyos” recepttel ellentétben nem szolgaltak
konkrétumokkal dnmagukrol, céljaikrol, nézeteikrél, nem hataroztak meg a résztvevok
identitasat. Felkinaltak viszont olyan kell6en altalanos hivoszavakat vagy tigyeket,
amelyeket kiilonb6z0 érvekkel és narrativakkal sokan magukéva tudtak tenni. Az Occupy
,»Mi vagyunk a 99%” szlogenje példaul kellden nyitott ahhoz, hogy az emberek sokféle
jelentést lassanak mogé, és kiillonbozo, személyre szabott moédokon, azonosulni tudjanak
ezzel az lizenettel. A szerzOparos ezeket a sokféle érvre, narrativara nyitott hivoszavakat
személyes cselekvési kereteknek nevezi, az ebbdl 1étrejové mozgalmi cselekvést pedig
konnektiv cselekvésnek. Az egyének a kozosségi médiaban politikai identitasuk
folyamatos, de személyre szabott megjelenitésére torekednek, ezek a keretek pedig arra
vallalkoznak, hogy minél tobbféle politikai identitas fel tudja hasznalni 6ket dnmaga
megjelenitésére. A kozosségi médiaban ezek a nyitott, inkluziv hivoszavak ezért nagyon
gyorsan terjednek, hiszen mindenki azt 1at bele, és azt a személyes narrativat fiizi hozza,

amit csak szeretne.

Magyarorszagon ilyen mozgalmi cselekvésre jo példat jelentenek a netado elleni, illetve
a 2018-as valasztasok utani tiintetések. Mindkét kollektiv cselekvésre igaz, hogy csak
egy-egy iigyet és témat emeltek ki, amelyre rdkapcsoldodva sokféle elégedetlenség és
narrativa kifejezhetd volt, mikdzben nem torekedtek arra, hogy meghatdrozzak a
résztvevOk identitasat. Emiatt e rendezvények keretei kozott a demokratikus ellenzéki
partok tamogato6i éppugy megtalalhattak helytliket, mint a Jobbik szavazéi vagy éppen a
partokbdl kidbrandult valasztok.

Bennett és Segerberg is hangsulyozza azonban, hogy a személyes cselekvési keretekre
éplilé mozgalmak sikerei nem jelentik azt, hogy a hagyomanyos, erdteljes kollektiv
identitast felkindlo, és annak kifejezésére lehetdséget add szervezddések ideje lejart
volna. A magyar példanidl maradva: a szintén jelentds mobilizaciés potencialrol
tanibizonysagot tevd Békemenet kollektiv cselekvési keretet alkalmazott, és egy jol
meghatarozott kollektiv identitas kifejezésének és megélésének biztositott terepet (Bene,

2014b).

A szerzOparos csak elejtett utaldsokat tesz arra, hogy a mozgalmi kommunikacidoban
megfigyelt valtozas, a nyitott, sokféle személyes identitds kifejezését lehetové tévo
személyes cselekvési keretek eldtérbe kertilése a politikai kommunikacié més szférajara

is érvényes lehet. A politika viralizcioja miatt azonban az elmélet alkalmasnak tiinik a
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politikai kommunikéci6 valtozdsanak megragaddsara is. A viralitasra torekvd politika
célja ugyanis a személyes identitdsok kifejezésére torekvé kommunikacidk szamara
biztositani nyersanyagot — hasonléképpen mint a k6zosségi médiaban terjedd mozgalmi
kommunikécionak. Az egyén identitasa kifejezéséhez alkalmazhatd kapcsolodasokat
keres, mig a stratégiai kommunikéacio e kapcsoldodasok altal megtestesitett reakciok
segitségével tud viralissa valni a kozosségi oldalakon. Minél tobb felhasznalé tudja sajat
személyes identitasat kifejezni az adott tartalom segitségével, annal nagyobb lathatosagra

tud szert tenni az Uzenet.

Eppen ezért feltételezhetd, hogy a nyitottabb, inkluzivabb, sokféle személyes érvre,
tapasztalatra, élményre, narrativira rezonalod tartalmak sikeresebbek lehetnek a
Facebookon, mint az erds identifikaciot megkivano tartalmak. Ha ez igy van, akkor ez
jelentds valtozast jelenthet a politikai kommunikacié miikodésében, hiszen eddig az
allampolgéarok személyes identitdsa és az ehhez kapcsolddd expressziv igények nem
meriiltek fel szempontként. A politikai szereplok a valasztok a képviselt allaspontrol vald
meggyodzésére, illetve homogén identitastombokbe illesztésére torekedtek. Bennett és
Segerberg politikusok kommunikaciojara kiterjesztett elmélete fontos kiindulopontokat
jelent az A&llampolgari reaktivitassal és a viralitdssal kapcsolatos hipotézisek
megfogalmazasidhoz. Elétte azonban tekintsiik at, hogy a szakirodalom alapjan mit is

tudunk ezek miikodeésérol.
A politikai viralitassal kapcsolatos szakirodalom®

Bar a kozosségi oldalakon megjelend politikai viralitas 0 jelenségnek szamit, a tarsas
halozatokon keresztiil aramld politikat mar a kozosségi média megjelenése elott is
vizsgalta a szakirodalom. A tarsas hatds- és az informaciodiffuzid-kutatasok szamos, a
politikai- és egyéb informaciotartalmak terjedését és formajat befolyasold tényezot
azonositottak. Egyes megkozelitések az informaciodiffiizio folyamatdban szerepet jatszo
kulcsaktorokat (pl. véleményvezérek vagy korai adoptalok) és azok jellemzdit
hangsulyoztak (lasd, Katz - Lazarsfeld, 1955; Rogers, 1962), masok az informacid
megjelenésének idOpontjat, a napi rutinok szerepét (Budd et al, 1966), a terjedésnek kitett
csoport demografiai karakterét (Hill - Bonjean, 1964) és halozati dsszetételét (Huckfeldt

- Sprague, 1955, nem politikai jellegli informaciddiffuzié esetében lasd, Coleman et al,

55 Az alabbi alfejezet némileg eltéré formaban az alabbi tanulmanyomban keriilt publikalasra: Bene,
2017b.
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1957), vagy éppen a politikai tarsalgas kdzvetlen kontextusat (Mutz, 2006) emelték ki. A
formai ¢és tartalmi aspektusok annak ellenére is kisebb figyelmet kaptak, hogy néhany
kutatas bebizonyitotta: a tartalom is fontos szerepet jatszik a diffuzids folyamatban (lasd,
Greendberg, 1964). Bar az 6sszes fent emlitett faktor Iényeges lehet a k6zosségi médidban
zajlo informéaciodiffuzio esetében is, jelen kutatds a politikai viralitds formai és tartalmi

aspektusaira fokuszal elsdsorban.

Az utdbbi években a kdzosségi médiaban zajlo informéciodiffuzié kérdése is akadémiai
figyelmet kapott, és a kérdést tobb teriileten is vizsgaltak (lasd, Zhang - Vos, 2015). Az
eddigi kutatdsok attekintése alapjan Zhang és Vos (2015) a viralitds szdmos aspektusat
azonositotta: a meglévo tanulmanyok vizsgaljak a diffuziés mechanizmusokat, a halozati
jellemzoket vagy akar a kiilonb6z0 kozdsségi oldalak informacidterjedést eldsegitd
egyedi vonasait. Osszegzésiik szerint a viralitas tartalmi dimenzi6jaban a tartalom észlelt
fontossaga, az érzelmek, a pozitiv érziileti elemek, a szorakoztatd érték, a hirérték és az
azonosulast kivalté elemek jelenléte segiti eld egy lizenet tovabbosztasat a kozosségi

médiaban.

A politikai viralitasrél mar joval kevesebb tudassal rendelkeziink. A szakirodalomnak
harom vonulata fontos ebbdl a szempontbdl. Az elsé csoportba a hircikkek megosztasait
vizsgalo kutatdsok tartoznak. Berger és Milkman (2012) sokat hivatkozott tanulmanya a
The New York Times online cikkeinek megosztasait vizsgalta, és kimutatta, hogy az
érzelmek, kiilondsen a pozitiv érzelmek, jelenléte szignifikans hatast gyakorol arra, hogy
mely cikkek keriilnek be az e-mailben legtobbszor tovabbitott anyagok kozeé. Azt is
megallapitottak, hogy a viralitasra a pszicholdgiai arousal is hatassal van: a magas arousal
szinttel jellemezhetd érzelmekkel operald cikkeket, fliggetlentiil attol, hogy azok pozitivak

vagy negativak voltak, az olvasok t6bbszor kiildték el e-mailben ismerdseiknek.

Heinbach és Hinz (2016) a der Spiegel online cikkeit elemezve e kutatast német
kornyezetben is megismételték, de a vizsgalat fokuszat kiterjesztették tobb olyan
kozosségi média oldalra is, amelyeken a cikkek megoszthatoak voltak. A Facebook
esetében azt talaltak, hogy a diihot és a lenyligozottséget (awe) tartalmazo cikkeket tobben
osztottdk meg, de az érzelemtelitettség Onmagaban nem szignifikans prediktora a
megosztasok szamanak. A jelenség alaposabb vizsgéalatabol azonban kideriilt, hogy a

pozitiv érzelmek hatassal vannak a Facebook-megosztasokra, csak éppen nem lineéris
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moddon: a némileg pozitiv érziilet jelenléte eldsegitette a Facebookon vald terjedést, de a

kirivoan pozitiv cikkeket ritkan osztottdk meg.

Bastos (2015) inkabb a cikkek téméjara, nem pedig érzelmi elemeire fokuszalt, amikor
két online hirportal, a The New York Times és a Guardian cikkeinek kozosségi média
megosztasait vizsgalta. Kutatdsabol kideriilt, hogy mas témakat osztanak meg az olvasok
a kozosségi oldalakon, mint amiket a szerkesztdk a hirportdlokon kiemelnek. Utobbiak
ugyanis nagyobb hangsulyt adnak a portadlokon a gazdasagi és sport témaju cikkeknek,
mint amennyire ezeket a kozosségi oldalakon tovabbosztjdk, a Facebookon pedig a
kulturalis, szorakoztatd jellegli és véleményeket kozl6 cikkek terjednek jobban. A
politikai rovat cikkeinek tovabbosztodasa mérsékelt, ami az el6z6 eredmény alapjan azt
is jelentheti, hogy a Facebookon felbukkan6 politikai hirtartalmak elsésorban
véleménycikkek formajaban jelennek meg. Egy hasonlo, svéd online hirportalokat
vizsgald kutatasban Larsson (2018) szintén azt talalta, hogy a politikai hircikkeket
kevésbé osztjdk meg a Faceboookon, mig az egészségiligyi ¢€s biliniigyi cikkek

meglehetdsen népszertick ebbdl a szempontbol.

A szakirodalom egy masik aga a Twitteren vizsgalja a politikai tweetek retweetjeire
(megosztasaira) hatd tényezdket. Stieglitz és Dang-Xuan (2012) két német tartomany
2011-es regionalis valasztasi kampanyaban vizsgaltdk a politikai tweeteket, és arra
jutottak, hogy minél érzelemtelitettebb egy tweet, annal nagyobb a valdszinlisége, hogy
a felhasznalok megosztjak azt. Mind a pozitivitas, mind pedig a negativitas szignifikansan
novelte a retweetek valdszintiségét, bar a negativitas hatisa némileg erdsebb volt. A
szerzOparos egy késdbbi, mas kollégakkal egylitt végzett kutatdsa egy masik tartomanyi
valasztasi kampanyéaban csak a véleményvezérek (influentials) Twitter-oldalait vizsgélta,
¢s kimutatta, hogy az érzelemtelitettség, illetve politikai szereplokre vonatkoz6 értékeld
megjegyzések posztban valo jelenléte noveli a retweetek szamat (Dang-Xuan et al, 2013).
Ezzel szemben Hoang ¢és kollégai (2013) a 2012-es amerikai elndkvalasztasi kampany
tweetjeit vizsgalva azt talaltdk, hogy a neutrdlis tweeteket osztjdk meg nagyobb
valoszinliséggel a felhaszndlok. Azt is megallapitottdk ugyanakkor, hogy azok a
felhasznalok, akik valaha osztottak mar meg érzelemtelitett tweetet, szignifikdnsan
nagyobb valdszinliséggel terjesztenek olyan tweeteket, amelyek pozitiv vagy negativ
érziileti elemet tartalmaznak. A tweetek érzelemtelitettsége itt tehat csak a felhasznalok

egy specialis csoportja esetében hatott a retweetelési aktivitasra.
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Az érzelmek megosztasokra gyakorolt szerepével kapcsolatos ellentétes eredményeket
Hansen ¢és kollégainak (2011) kutatésa egészitheti ki, amely azt talalta, hogy a posztolt
tartalom tipusa alakitja az érzelmek retweetelésre gyakorolt hatasat. Erdekes modon, mig
a hircikkek megosztasaira a negativitas gyakorolt hatast, a nem hircikk tweetek
megosztasait éppen a pozitivitds segitette eld. A szerzok szerint ez a ,,mond;j szépeket a
barataidnak, vagy kozolj rossz hireket a nyilvanossaggal">® felhasznaléi stratégiat tiikrozi

(Hansen et al, 2011:12).

Ezek az eredmények tehat nagyon fontosak a politikai viralitds mitkddése szempontjabol,
az interpretacional azonban fontos figyelembe venni, hogy a Twitter sok szempontbo6l
kiilonbozik a Facebooktol (technikai lehetéségek, normak, kozonség stb.), ezért a
Twitteren megfigyelhetd megosztasi gyakorlatokat nem lehet a Facebook megosztasi

mintizataival egy az egyben megfeleltetni (l4sd, Bastos, 2015).

Joval kevesebb kutatds érhet6 el jelen tanulmény témajardl, a politikusok
elndkvalasztison a ,harmadik parti”®® elnokjeloltek legtobbet retweetelt tweetjeit
vizsgélva, Christiansen (2013) bemutatatta, hogy e posztok elsésorban hadiiggyel,
biztonsagpolitikéval €s emberi jogokkal kapcsolatos témakkal, illetve a kétpartrendszer
kritikajaval foglalkoznak. A nagyon specifikus minta miatt azonban ezek az eredmények

eléggé kontextus-fliggdnek tlinnek.

Larsson (2015a) norvég partvezetdk Facebook oldalain a posztok tartalma és az azokra
kapott reakcidok szdma kozotti kapcsolatot vizsgalta, és azt talalta, hogy a megosztasok
atlagos szama a kritikus posztok esetében volt magasabb. A kritikus posztok mértéke
ugyanakkor nagyon alacsony volt a vizsgalt partvezetdk posztjai kozott, raadasul e
tartalmak fele egyetlen, a legtobb reakcidt kivalto jelolthoz kotddott. Nem egyértelmi
ezért, hogy a kritikus posztok magas megosztasszdma a tartalom tipusanak, vagy inkabb
a tipust leggyakrabban alkalmaz6 jelolt népszertiségének és virdlis potencidljanak

koszonheto-e.

% Sweet talk your friends or serve bad news to the public”

57 Ttt csak a disszertacié empirikus vazanak publikalasat megel8z6en megjelent kutatasokat tekintem ét,
hiszen az empirikus vizsgalodas csak ezek eredményeire tudott reagalni. Az elmult években tobb — a
disszertaci6é empirikus kutatasara is reflektald — munka jelent meg a témaban, lasd pl. Bronstein et al,
2018; Heiss et al, 2018; Keller & Kleinen-von Konigslow, 2018; Stetka et al, 2018; Xenos et al 2017

%8 Tehat nem demokrata vagy republikanus szinekben induld
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Samuel-Azran kollégaival (2015) az arisztotelészi retorikai eszkozok reakciokra
gyakorolt hatdsait vizsgalta 6t vezetd izraeli politikus Facebook-oldaldn. Eredményeik
szerint a logoszt (érvekre alapozott retorika) alkalmazd posztok szignifikansan tobb
megosztast értek el, mint az ethoszt (a beszéld hitelességét és megbizhatosagat
hangsulyoz6 retorika) hasznal¢ tartalmak, de az ethoszt és pathoszt (érzelmekre alapozott
retorika), illetve a logoszt és pathoszt tartalmaz6 posztok atlagos megosztasszama kozott
nem volt szignifikans kiilonbség. Ennél a kutatasnal is ugyanaz a dilemma vetddik fel
azonban, mint Larsson munkajanal: a jeloltek alig hasznaltak logosz jellegli retorikat, és
a logoszt alkalmazo posztok 62%-a egyetlen politikushoz kotédott. A lajkok tekintetében

a pathoszt tartalmaz6 posztok voltak a legsikeresebbek.

E kutatasokhoz képest joval tobb tartalmi aspektust vett figyelembe Gerodimus és
Justinussen tanulmanya (2015), az 6 vizsgalatuk azonban egyetlen Facebook-oldalra,
Barack Obama oldaldra korldtozodott a 2012-es amerikai elndkvalasztds sordan. Az
eredmények szerint egy posztot nagyobb eséllyel osztottak meg a felhaszndlok, ha az
tartalmazott kdzpolitikai témakrol, kiilondsen oktataspolitikarol szolo kijelentést, pozitiv
elismerést valamivel kapcsolatban vagy alkalmazta barmelyik arisztotelészi retorikai
eszkozt. A tényeket, statisztikdkat vagy videodkat tartalmazd posztok ugyanakkor

szignifikansan kevesebb megosztast értek el.

Lathat6 tehat, hogy a szakirodalomban a legnagyobb figyelem az érzelmek reaktivitasra
gyakorolt hatasat 6vezte, de sok egy€b szempont is megjelenik a poszt tématdl kezdve az
alkalmazott retorikai eszkozokig. A politikusok kommunikécidjaval kapcsolatos
reaktivitasrol azonban csak anekdotikus bizonyitékok allnak rendelkezésre, a témaval
foglalkoz6 kutatdsok kisszamu politikusra koncentraltak vizsgalataikban. Ezek az
eredmények kiindulopontot jelenthetnek a hipotézisek megfogalmazasdhoz, de
altalanosithato tudast kevésbé kindlnak fel. A politikusok kommunikaciojat nagyobb
mintdn vizsgalo kutatas ezidaig nem késziilt a témaban. A disszertacio ezen a helyzeten
probal meg valtoztatni azéltal, hogy a magyar képviseldjeloltek széles korét atfogod
adatfelvétel segitségével keresi a valaszt arra a kérdésre, hogy hogyan is miikodik a

politikai viralitas.
A reaktivitasra és viralitasra vonatkozé hipotézisek (KK 2a — 2d)

A hipotézisek felvazolasa elStt egy fogalmi distinkciét fontos megtenni. Erdemes ugyanis

az allampolgari reaktivitas vizsgalatat a viralis tartalmak vizsgalatatol megkiilonbdztetni.
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A politikai viralitds megértése szempontjabdl nagy jelentdsége van az allampolgari
reakciokra gyakorolt formai ¢€s tartalmi hatdsok feltdrasanak. Ennek keretében az
altalanos tendencidkra fokuszal a kutato, arra kivancsi, hogy milyen formai és tartalmi
elemek valtanak ki nagyobb valosziniiséggel reakciokat a kovetokbdl. E mintazatok
kvantitativ eszkdzokkel kellden nagy minta birtokdban jol vizsgalhatdak, azonosithatdak

azok a faktorok, amelyek leginkabb szerepet jatszanak a kovetdi reakciok kivaltasaban.

A reakciok szama azonban rendkiviil egyenlétleniil oszlik el a tartalmak kozott, a ,,viralis
tartalom” fogalma pedig azokat a posztokra vonatkozik, melyek kiugroéan sok reakciot
érnek el. A politikai viralitds megértése szempontjabol e posztok kiilondsen fontosak,
hiszen ezek azok a tartalmak, amelyek ardnytalanul nagy lathatosagot élveznek a
kozosségi oldal hirvonaldn. A viralitasnak ez utobbi aspektusa nem ragadhaté meg
kvantitativ eszkdzokkel. Extrém esetként rdadasul akadéalyozzék az altalanos tendencidk
statisztikai feltardsat, igy a kvantitativ elemzésbdl érdemes is ezeket eltavolitani. Mivel
azonban a politikai viralitas szempontjabol nagy jelentdséggel birnak, ezért kiilon,

kvalitativ modszerekkel torténd vizsgalatuk mindenképpen indokolt.

Jelen disszertacid ezért a politikai viralitds formai és tartalmi elemeit kvantitativ
eszkozokkel az Osszes kozzétett poszt (KK 2a), kvalitativ eszkozokkel pedig a viralis
posztok szintjén (KK 2b) vizsgéalja. Kvalitativ moddszereket a viralitds kérdésének
vizsgalataban eddig alig alkalmaztak. Az egyetlen altalam ismert példa Christiansen
(2013) fentiekben targyalt tanulmanya, de 6 egy nagyon specifikus mintdn ¢és csak a

posztok témajara fokuszalva vizsgalodott.

Az alabbiakban megfogalmazott hipotézisek tobbsége mindkét szintre érvényes, de mig
a kvantitativ vizsgalat ezeket a szempontokat csak kategoriaként tudja megragadni, a
kvalitativ kutatds sordn mélyebb vizsgalatukra is lehetdség nyilik. A hipotézisek
megfogalmazasdban Bennett ¢és Segerberg politikusokra altalanositott konnektiv

cselekvés elméletére, illetve a szakirodalom belatasaira tamaszkodom.

A posztokban megjelend formai €s tartalmi elemeket négy tagabb kategdridba rendeztem.
Egy adott poszt kapcsadn beszélhetiink strukturalis elemekrdl, érzelmi tonusrol,
karakterrdl és orientaciorol.>® Az empirikus kutatds azt vizsgalja, hogy a posztokban a

kiilonbozo elemek jelenléte hogyan hat a 14jkok, a kommentek és a megosztasok szamara.

%9 A hipotézisek bemutatisa némileg eltérd forméban az alibbi tanulmanyomban keriilt publikalasra:
Bene, 2016¢
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Ez alapjan rajzolédik ki a kép, hogy milyen jellegli kommunikacié tud a leginkabb
érvényesiilni a Facebookon. Az aldbbiakban az egyes elemekre vonatkozo6 hipotéziseket

mutatom be.

Strukturalis elemek alatt a poszt megjelenési formajat értem. Egy poszt tartalmazhat
szoveget, képet, videot, mémet®°, emoticont vagy éppen megosztast. A Facebook erds
vizualis lehetdségei és a szakirodalomban megjelend eredmények miatt (Gerodimos —
Justinussen, 2015) azt feltételezem, hogy a képek tobb lajkot és megosztast generalnak,
de mivel a szubsztantiv érvek és informacidk leghatékonyabban szdveges formaban
kozolhetdek, arra is szamitok, hogy a szoveget tartalmazd posztok tobb kommentet
kapnak. A vide6 ugyanakkor komolyabb erdfeszitést igénylé miifaj, a felhasznal6tdl a
tartalom megnyitasat és megnézését igényli, ezért azt feltételezem, hogy e tartalmak

kevesebb reakciot fognak elérni (Gerodimos — Justinussen, 2015).

A szdveges €s vizudlis tartalmat 6tvoz6 mém tlinik a konnektiv cselekvés legalkalmasabb
alapanyaganak. Mig egy szoveg nélkiili kép nehezebben teremt azonosulasi, kapcsolodési
pontokat, a képen elhelyezett rovid lizenet erre mar alkalmas lehet. A szdveg, tomorsége
miatt, ugyanakkor feltehetden nagyfoku nyitottsdgot hagy az egyéni interpretaciok,
narrativak szadmara. A megosztas €s az emoticon eseteiben nincsen specialis hipotézisem,
viszont mivel a posztok lényeges strukturalis elemeinek szdmitanak, ezért ezek kapcsan

nyitott kutatasi kérdést fogalmazok meg.

H 2.1 A képpel rendelkezd posztok szignifikansan tobb®® lajkot és megosztast
kapnak

H 2.2 Szoveggel rendelkezd posztok tobb kommentet kapnak.

H 2.3 Videos tartalmak kevesebb reakciot kapnak.

H 2.4 Mémek tobb megosztast kapnak

KK 2.1 Hogyan hat a megosztott tartalom a kdvetdi reakciokra?

80 Ttt a mém fogalmat az egyszerliség kedvéért a kdznapi értelemben hasznalom, azaz felirattal rendelkezd
képként konceptualizalom. Nem tekintem a fogalom részének a kampanyanyagokat, amelyekben az adott
jelolt vagy part neve megjelenik. Fontos emlékeztetni arra, hogy a mém tudoményos fogalma nem
korlatozodik a szoveggel ellatott képekre, hiszen annak értelmében barmi, ami terjedésre képes mémnek
tekinthetd. A mém fogalmarol bévebben lasd Schifman (2013) és Wiggins — Bowers (2014) munkait.

81 A viszonyitasi pont minden hipotézis esetében, hogy az adott elem jelenléte szignifikinsan tobb vagy
kevesebb 1ajkot, kommentet vagy megosztast eredményez azokhoz a posztokhoz képest, ahol nincs jelen
ilyen elem, mik6zben a poszt egyéb vizsgalt elemei mellett a jeldltek oldalanak atlagos kovetdi
aktivitasat, a poszt id6pontjat, kiemelést jellegét €s az adott napra es6 posztszamot a modell kontroll alatt
tartja. A szignifikancia kitétele minden tovabbi hipotézisre is vonatkozik, de szoismétlés miatt azt tobbet
nem jelolom.
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KK 2.2 Hogyan hat az emoticon jelenléte a kdvetdi reakciokra?

Mint azt lathattuk, az irodalomban az érzelmi elemek reakcidkra gyakorolt hatasara
iranyult a legnagyobb figyelem. Az eredmények ezen a téren nagyon vegyesek, és a
kiilonbozo teriileteken és feliileteken végzett kutatdsok belatdsait nehéz is egymasra
vetiteni. Az eredmények tobbségével Osszhangban azt feltételezem, hogy az
érzelemtelitett tartalmak tobb reakciot képesek kivaltani, mint a neutralis tartalmak

(Berger — Milkman, 2012).

A pozitiv tartalmak reakciét noveld hatasara a lajkok kapcsan szamitok. A masodik
fejezet bemutatta, hogy a lajk sokféle affordanciat lehet6vé tesz a felhasznalok szamara,
de ha a felhasznalok elsdsorban a tervezok altal szandékolt, és az elnevezés, illetve a
vizualis megjelenités altal is tAmogatott tetszésnyilvanitasra alkalmazzak, akkor a pozitiv
tartalmak lehetnek képesek a leginkabb ezek kivaltasara. Ha e hipotézis igazolodik, és
csak a lajk gomb esetében érvényesiil a pozitiv érzelmek hatasa, akkor ez azt is mutatja,
hogy a tervezdk altal 1étrehozott feliilet és annak bedéllitasai jelentds befolyassal birnak az

itt folytatott politikai kommunikécié mikéntjére.

A kommentek és megosztasok esetében azt varom, hogy a negativ tartalmak lesznek
sikeresebbek (Hansen et al, 2011; Stiglitz - Dang-Xuan, 2012).%? Konnektiv cselekvést
ugyanis kényelmesebb negativ, mint pozitiv alapon végrehajtani, hiszen barmilyen
politikai targyhoz val6 pozitiv kapcsolodds nagyobb identifikacios teherrel jar, mint a
negativ jellegli kapcsolodéds. Valaminek az elutasitasdval konnyebb a perszonalizalt
identitast megjeleniteni, mint barmilyen azonosulas kifejezésén keresztiil. Rdadasul, az
,»0sszeomlott” kontextusok €s a gyenge kapcsolatok dominancidja miatt a Facebookot
jellemzd politikai heterogenitds szintén arra 6sztonzi a felhasznalot, hogy ne vallaljon til
nagy identifikacids kockazatot. Olyan énképet kell nyilvanos kommunikacidja soran
megjelenitenie, amelyet teljes, az offline vilagban egymastol elkiiloniild, heterogén tarsas

kontextusa elétt képes felvallalni.
H 2.5 A pozitiv érzelmi elemet tartalmazo posztok tobb lajkot kapnak

H 2.6 A negativ érzelmi elemet tartalmazo posztok tobb kommentet kapnak

62 A negativitas hatdsara vonatkozé gondolatsor az aldbbi tanulmanyomban keriilt publikéldsra: Bene,
2017a
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H 2.7 A negativ érzelmi elemet tartalmazo posztok tobb megosztast kapnak

A poszt karakterével kapcsolatban 6t kiillonb6z6 elem lehetséges hatasat vizsgalom. A
szakirodalom alapjan a politikusok k6zosségi oldalakon folytatott kommunikécidjanak
leggyakrabban alkalmazott tipusa az informaciokozlés. Mivel az informacidokozlés nem
illeszkedik a web 2.0 interaktiv idealjahoz és gyakorlatahoz, ezért azt feltételezem, hogy

az informacidkoz1o tartalmakra kevesebb reakcid érkezik a kovetoktol.

Az informaciokdzlés azonban elég tag kategoria, ezért ezen beliil kiilonbséget teszek a
kampanytevékenységrol szol6 beszamold, a jeldlt sajat véleményének kifejtése, az igéret,
a korabbi teljesitményrdl valo tajékoztatas, a leendd eseményrol valo tajékoztatas, illetve
a jelolt személyéhez nem kapcsolddo altalanos informacio kozott. Azt feltételezem, hogy
a kampanyrol torténd beszamolo, az altalanos informacid és a leendd eseményrdl vald
beszamold negativan hat a reakcidk szdmara, a vélemény azonban alkalmas lehet a
valasztok konnektivitasi igényeinek megélésére (Bastos, 2015, Samuel-Azran et al,
2015). A vélemény természetébdl adodik, hogy a lehetséges interpretacidkra vonatkozdan
lehatarolasokkal ¢l, és ennek akar egészen szélsdséges, erds identifikacios kényszert
jelentd formaja is 1étezik, mégis tobb kapcsolddasi pontot kinal fel a felhasznalok

politikai identitasanak kifejezésére, mint a tobbi informaciokozIo tipus.

Az igéret €s a korabbi teljesitmény esetében egyarant azt varom, hogy negativan hatnak
a reaktivitdsra. Ez némileg meglepd lehet annak tudatdban, hogy a valasztok
meggydzésének egyik leggyakrabban hasznalt kampanykommunikécios eszkéze a
multbeli sikerekre vald hivatkozas, ¢és a jovObeli igéretek megfogalmazasa.
Feltételezésem szerint azonban a kozpolitikai témak kevésbé alkalmasak a konnektiv
cselekvés kivaltasara, kozpolitikai ligyeken keresztiil nehezebb a személyes politikai

identitas kifejezése.

A korédbbi teljesitményre hivatkozas és az igéret reaktivitasra gyakorolt hatdsainak
eltérései kiilon is érdekesek lehetnek. A politikai kommunikécio-kutatds és
politikatudomanyi kutatéas is nagy érdeklddést mutat azirant, hogy a valasztok inkabb a
multra vagy éppen a jovOre vonatkoztatva orientalddnak a politikdban (Korosényi, 2007;

MacKuen et al, 1992).

A masodik karakter elem a mobilizacio, ami olyan tartalmakat takar, amelyek a kovetdket

offline aktivitasra buzditjak. Ezek esetében a konnektiv cselekvés elmélete alapjan
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alacsonyabb reaktivitdst véarok, hiszen a mobilizacids {iizenetek altaldban erds
identifikaciot megkoveteld tartalmak. Az ezeket megoszté felhasznalok sajat
ismerOseiket probaljadk meggydzni az adott politikai szereplohéz kotdédo aktivitas
végrehajtasarol, kozelebb all tehat a Bennett-Segerberg-terminoldgia szerinti kollektiv
cselekvési logika-jellegli kommunikaciohoz. Ilyen tartalmakra val6 reagélas kevés teret

enged a személyre szabottabb identitds megjelenitésének.

A harmadik karakter elem a kdzosségi oldalon beliili aktivitasra buzdités, az adott poszt
lajkoldsara vagy éppen megosztasara vald felszolitds. Az ilyen felhivas kozvetleniil
megszolitja a felhasznaldt, az iizenet terjesztésében partnerként tekint ra, ez pedig
felszolitast tartalmazd posztok tobb reakcidt valtanak ki — legalabbis abban a

reakcidtipusban, amire a felszolitas vonatkozik.

Az irodalom attekintésbdl kideriilt, hogy a politikai szereplok a sajat politikan kiviili
személyiiket el6térbe allitd tartalmakkal is gyakran operdlnak a k6zdsségi médidban. Azt
feltételezem, hogy az ilyen tartalmak a szimpdtia felkeltésén, a felhasznalohoz vald
hasonlosag érzékeltetésén keresztiill az egyszeri kapcsoldodas, a pozitiv érziiletek
kifejezésére hasznalt lajkok szamara hatast gyakorolnak (Gerodimos — Justinussen,
2015). A politikai identitas megjelenitésében nagyobb jelentdséggel bird6 kommentelés és
megosztads szempontjabol azonban nem jelentenek vonzerdt, hiszen nem kinalnak fel
olyan lizenetet, amely felhasznalhatdo a politikai identitds sajat ismerdsok eldtti
megjelenitésére. Raadasul, az adott politikussal valdo szimpdtia kinyilvanitasa inkabb
identifikacids tehert jelent a felhasznald szamadra, ezért a kollektiv cselekvés-jellegii

kommunikacidhoz all kozelebb.

Fontos karakterelem még a humor, amely jol illeszkedik a konnektiv cselekvéshez. A
Facebook elsddlegesen a kikapcsolodas €s a szorakozas terepe (lasd, Papacharissi —
Mendelson, 2011), igy a humorosan téalalt politikai tartalom alkalmas lehet az ismerdsok
elismerésének kivaltasadra. Raadasul, a humor kevés identifikacids teherrel jar, egy
humoros tartalom megosztasa nem feltétleniil jelenti azt, hogy a tartalom forrasa vagy
targya irdnyaba barmilyen viszonyuldst taplal a felhasznalo. Mindekézben a humoros
tartalmakra is igaz, hogy altaldban kell6en nyitottak a tobbféle interpretaciora, igy sokféle

politikai identitds megélésére felhasznalhatoak.
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H 2.8 Informéciokozl6 posztok kevesebb reakciot kapnak
H 2.9 A véleményt tartalmazé posztok tobb reakciot kapnak.

H 2.10 Az igéretet, illetve a korabbi teljesitményre valo hivatkozast tartalmazo posztok

kevesebb reakciot kapnak?

H 2.11 Perszonalizalt posztok tobb l1ajkot kapnak.

H 2.12 Mobilizacids elemet tartalmaz6 posztok kevesebb reakcidt kapnak

H 2.13 Online aktivitasra valo felszolitast tartalmazé posztok tobb reakcidt kapnak

H 2.14. Humoros tartalmak tobb reakciot kapnak, kiilondsen a lajkok és megosztasok

tekintetében.

iranyulhat orszagos és helyi ligyre is. Mivel a politikai identitasok elsdsorban orszagos
szintll témak, tigyek és szereplok koriil hatarozodnak meg, ezért azt feltételezem, hogy az
orszagos szintre fokuszalo tartalmak alkalmasabb nyersanyagot jelentenek a politikai

identités kifejezésére.

Az orientacidé masik szempontja, hogy az adott jeldlt megjelenit-e mas politikai
szereplOket a tartalmaiban, €s ha igen, akkor kiket (Dang-Xuan et al, 2013). A politikaban
nagy jelentésége van a barat és az ellenség megkiilonboztetésének. A posztokban a
baratok és az ellenségek felbukkandsa segiti a valasztokat a politikusok politikai térben
vald elhelyezésében. Ezek az informéciok jabb kapcsolddasi pontokat kinalnak fel a
felhasznalok szamara, ezért novelhetik a posztokra kapott reakciok szamat. A barat az
érzelmi tonusoknal ismertetett okok miatt inkabb a lajkok, mig az ellenség a kommentek
¢s a megosztasok szamara gyakorolhat hatést. A barat és ellenség megjelenitésénél kiilon
megvizsgalom azt is, hogy az illetd helyi vagy orszagos szintli szerepld-e, és azt
feltételezem, hogy az orszagos szinten megjelenitett baratok €s ellenségek gyakorolnak

hatast.
H 2.15 Az orszagos fokuszu posztok tobb reakciot kapnak

H 2.16 Azok a posztok, amelyekben megjelenik orszagos szintli barat, tobb lajkot kapnak.
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H 2.17 Azok a posztok, amelyekben megjelenik orszagos szintii ellenség, tobb

kommentet és megosztast kapnak.

Vannak olyan szempontok is, amelyeket a kvantitativ adatfelvételi metodus kevésbé tud
megragadni. Ezeket csak a kvalitativ elemzés soran fogom vizsgalni. Arrél mar az
igéretek ¢és a korabbi teljesitmény megjelenitése kapcsan szot ejtettem, hogy
feltételezésem szerint a konnektiv cselekvésre tdmaszkod6 viralis politikdban a
kozpolitikai tartalmak joval kevésbé tudnak érvényesiilni. A kvantitativ kutatas soran ezt
csak az igéretek és a korabbi teljesitményre vald hivatkozasok kapcsan vizsgalom, de a

viréalis posztok kvalitativ elemzésekor ez a szempont tdgabb értelemben is érvényesithetd.

Azt is feltételezem, hogy a kozpolitikai tartalmak leértékelddésével egyidejiileg a
moralisan keretben talalt témak, ligyek a viralis politikdban eldtérbe keriilnek, hiszen a
moralis keretek kozott értelmezhetd politikai kérdések a legalkalmasabbak az identitas
megjelenitésére. Moralis keretezés alatt az erkolcsileg jo/rossz dichotoémia politikai
témakban valo érvényesitését értem. A moralis témékban vald allasfoglalds az egyén
énjérdl arul el fontos részleteket, ezért ezen keresztiil lehet a politikai identitast a
legjobban kifejezni. Természetesen kozpolitikai kérdések is értelmezhetéek moralis

keretben, de a kvalitativ kutatasi mdodszer lehetové teszi a kérdés arnyalt megkozelitését.
H 2.18 A legsikeresebb posztok kozott a kdzpolitikai tartalmak aranya alacsony
H 2.19 A legsikeresebb posztok kdzott a moralisan keretezett tartalmak aranya magas.

A disszertacid soran a politikai taborok kozotti eltéréseket is vizsgalom. Mivel az a
kiindulopontom, hogy az allampolgari reaktivitas széles korben érvényesiild
mintazatokkal rendelkezik, ezért feltételezésem szerint kevés kiilonbséget fogok talalni
az egyes kozosségek kozott. Azt is érdemes azonban megemliteni, hogy Bennett és
Segerberg a konnektiv cselekvés elméletének megfogalmazasakor tobbszor is utalnak
alapulnak, a jobboldalon uralkod6é mintazatokra nem térnek ki. A magyar kontextusban
raadasul okkal feltételezhetd, hogy a konnektiv cselekvés mintdzatai els6sorban a
baloldali k6zosségben jelennek meg, a jobboldal, kiilondsen a Fidesz tabora ugyanis joval

er6sebb kollektiv identitassal rendelkezik (lasd, Kiss et al, 2014).

H 2.20 A reaktivitas mintazataiban kevés eltérés figyelhetd meg az egyes politikai

kozosségek kozott
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H 2.21 A baloldali politikai kdzosség reaktivitasi gyakorlatara jellemzdobb a konnektiv

cselekvéshez kotott reaktivitdsi mintazat, mint a tobb kdzosségre.

A politikai viralitas egy fontos aspektusat az irodalom teljességgel ignoralja: tudomasom
szerint ezidaig senki sem vizsgalta azt, hogy a felhasznalok hogyan osztjak meg a
posztokat®®. Ez pedig fontos kérdés, hiszen a viralissa valas a Facebookon nem
automatikus tlizenettovabbitast jelent. Sokkal inkdbb kiilonféle aktorok kozott zajlo
interakcios folyamatrol van sz6 (Zhang - Vos, 2015), ahol a felhasznalok a megosztas
soran interpretalhatjdk, kommentalhatjak, kritizalhatjak és atértelmezhetik a tartalmat,
annak eredeti lizenetét pedig ezaltal eltorzithatjdk. A harmadik fejezetben lathattuk, hogy
a szakirodalom is nagy jelentdséget tulajdonit e kérdésnek, empirikus vizsgalatra azonban

anekdotikus példak bemutatasan tilmenden (lasd, Stromer-Galley, 2014) nem kertilt sor.

A megosztds mikéntjén tal az is fontos kérdés, hogy mi torténik a poszttal, miutdn
lekapcsolodik eredeti kontextusardl, azaz a jelolt Facebook-oldalardl. Van-e a megosztott
tartalomnak barmilyen hatidsa a személyes haldzatokban? Képes-e tovabbi aktivitast
kivéltani a megoszto felhasznald ismerdseibdl? A viralitasrol akkor kapunk teljes képest,
ha informdacionk van arrol is, hogy a posztokat miként osztjak meg a felhasznalok, és e
tartalmak a megosztds utan milyen hatast valtanak ki az ismer6sokbdl. A kisszamu

viralissa valo posztra fokuszalo elemzés soran e kérdések vizsgalatara is lehetdség nyilik.
KK 2.3 Hogyan osztjak meg a felhasznalok a viralis tartalmakat?

KK 2.4 Hogyan reagalnak a viralis posztokra a személyes haldzatok tagjai?

A viralitas hatasa

A kutatds harmadik altaldnos kérdése a viralitds hatasaira fokuszal: arra kivancsi, hogy a
jeloltek viralis teljesitménye hogyan hat valasztasi eredményeikre. Mikdzben a
kozbeszédben sokféle spekulacid van jelen a kozdsségi média-hasznalat politikai
teljesitményre gyakorolt hatdsarol, empirikus ismeretekkel alig rendelkeziink, a viralitas
hatasait pedig még senki nem vizsgalta. Az internetes eszk6zok hasznalatdnak hatasairdl

azonban léteznek empirikus kutatdsok, ezért a hipotézisek megfogalmazasahoz ezekre,

83 Az alabbi gondolatsor némileg eltéré formaban az alabbi tanulmanyomban keriilt publikalésra: Bene,
2017b.
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illetve a kozosségi média adoptacido szerepével kapcsolatban rendelkezésre 4lld

szérvanyos ismeretekre tdmaszkodok.®*

Mar 1997-ben sziiletett empirikus kutatds az ICT kampanyeszkozok hatasarol: David
D’Alessio (1997) az elsd, a vilaghalot mar intenziven hasznalé amerikai elnok- és
kongresszusi valasztast (1996) vizsgalta. A korai indulas ellenére meglepden kevés
kutatas kovette D’ Alessio Uttdré munkdjat: mindossze néhany esettanulmany sziiletett az
online kampanyolds hatdsair6l (Gibson, 2012). E munkdk elsddlegesen a kampany

weboldalak adoptalasanak valasztasi teljesitményre gyakorolt hatdsait vizsgaltak.

Annak ellenére, hogy e tanulményok eltérd valasztasi és politikai kontextusban sziilettek,
tobbségiik kicsi, de szignifikans kapcsolatot talalt a weboldal hasznalat és a valasztasi
eredmény kozott (D’Alessio, 1997; Gibson - McAllister, 2006; Sudulich - Wall, 2010;
Koc-Michalska et al, 2014b, de kivételként lasd, Rackaway, 2007). Az empirikus
kutatdsok egybehangz6 eredménye azért is szamitott meglepetésnek, mert az éles
ellentétben allt azokkal a kérddives vizsgalatokkal, amelyek a kampany weboldalak
latogatasanak szavazoi magatartdsra gyakorolt hatdsat vizsgaltdk. Ezek ugyanis arra
jutottak, hogy a kampany oldalakat a valasztoknak csak egy nagyon sziik kisebbsége
latogatja, ¢és az itt kozolt tartalmak még e vékony réteg szavazdi szandékait sem

befolyasoljak (Bimber - Davis, 2003; Park - Perry, 2008).

M¢ég kevesebb figyelem 0Osszpontosult a kozdsségi média-hasznalat valasztasi
teljesitményre gyakorolt hatasaira, rdadasul a kisszamu tanulmany is foként a Twitterre
(Spierings - Jacobs, 2014; Kruikemeier, 2014; Jacobs - Spierings, 2016a; Sobaci et al,
2016) vagy valamilyen Osszesitett web 2.0 eszkdzhasznalatra (Gibson - McAllister, 2011,
2015; Effing et al, 2016) fokuszalt, nem pedig a legnépszeriibb kozdsségi oldal, a
Facebook hatasaira. A kozOsségi oldal-adoptalds hatdsait vizsgdld munkdk mar
vegyesebb képet mutattak, mint amit a weboldal-hasznalat esetében lattunk. Mig néhany
munka szerint a kozosségi média platformok hasznalata kicsi, de pozitiv hatast gyakorol
a valasztasi teljesitményre (Kruikemeier, 2014; Sobaci et al, 2016), ausztral kontextusban
tobb kutatas is azt mutatta, hogy csak a zo6ld jeldltek tudnak profitalni a web 2.0
jelenlétbdl (Gibson - McAllister, 2011, 2015).

64 Az alabbi alfejezet némileg eltéré formaban az alabbi tanulmanyomban keriilt publikalasra: Bene, 2018
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A valasztasi teljesitményt vizsgalod kutatasok és a kérddives szavazoi vizsgalatok kozotti
ellentmondasok arra sarkaltdk a kutatokat, hogy valamilyen magyarazatot talaljanak a
meglepd eredményekre. Szamos versengd feltételezés fogalmazodott meg a valasztasi
teljesitményre gyakorolt hatds okozati mechanizmusaval kapcsolatban (lasd, D’Alessio,
1997: 20; Jacobs - Spierings, 2016b: 161-163), de a legelegansabb — és a disszertacio
megkozelitéséhez leginkabb illeszkedd - megoldast vitathatatlanul a kétlépcsds hatas
hipotézise kinalta: eszerint a weboldalak vagy k6zosségi oldalak kampanytartalmai nem
a kozvetlen latogatokra vagy kovetokre gyakorolnak hatdst, hanem azok barataira és
ismerdseire (Sudulich - Wall, 2010; Gibson - McAllister, 2015). A weboldalakrdl vagy
kozosségi oldalakrol szarmazd informaciokat és véleményeket a latogatok és kovetdk
tovabbadjak sajat ismerdseiknek, akikre e tartalmak aztdn kozvetetten hatést
gyakorolnak. A kétlépcsds hatds feltételezett mechanizmusa tehat 6sszeegyeztethetoveé
tenné a valasztasi teljesitmény és a kérddives szavazoi vizsgalatok eredményeit, hiszen
utobbiak csak a kozvetlen latogatok esetében allapitottdk meg a weboldalak
hatastalansagat, az elmélet értelmében pedig a vélasztason szerzett pluszszavazatok nem

tolik szarmaznak.

A valasztasi teljesitményt vizsgald kutatasok ezidaig empirikusan nem tesztelték a
kétlépcsds hatas hipotézisét, de mas, kapcsolodo teriiletekrél kaphatunk empirikus
fogodzokat a feltételezés helytallosagara vonatkozoéan. Eldszor is, a kérddives
kutatasokbol mar régota tudjuk, hogy a politikusok weboldalainak latogatdi vagy
kozosségi média oldalainak kovetdi a szavazok egy specidlis szegmensét alkotjak.
Bimber és Davis (2003) példaul azt talaltak, hogy a kampany oldalak latogatoi tipikusan
magas szintll politikai tudassal és érdeklddéssel rendelkeznek, tovabba altaldban mar az
adott jelolt tdAmogatdinak szdmitanak. KésObbi kutatdsok azonban maés aspektusokat is
azonositottak, melyekben e k6zonség kiilonbozik a valasztok teljes populacidjatol. Norris
¢és Curtice (2008) brit kérddives adatokat elemezve jutott arra, hogy weboldalak valasztasi
informaciokért vald latogatasa — a partok oldalait is ideértve — pozitivan Gsszefligg a
csaladtagokkal és baratokkal folytatott, politikdrol szold beszélgetésekkel. A szerzok
ezen eredményre tdmaszkodva fogalmaztdk meg azt a feltevésiiket, hogy a politikai
weboldalak tarsadalomra gyakorolt hatdsai nagyrészt indirekten, a kétlépcsds
informacidaramlds mechanizmusan keresztiil érvényesiilnek. Karlsen (2015) norvég
mintdn hasonlitotta Ossze a partok ¢és politikusok Facebook-kovetdit azokkal az

allampolgarokkal, akik nem kovetnek ilyen oldalakat. Eredményei igazoltdk, hogy a
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politikai szerepldk kovetdinek nagy tobbsége véleményvezérnek szamit: a Facebookon
¢s a Twitteren is nagyobb haldzattal rendelkeznek, ¢és online és offline is gyakrabban
kommunikélnak politikarol, mint a politikai szereploket Facebookon nem kovetd

allampolgarok.

A politikai hatas kifejtésének elofeltétele a politikardl valdé kommunikacid. Ezek az
eredmények abba az irdnyba mutatnak, hogy a politikusok digitalis kommunikacids
eszkozei az offline és online hétkdznapi politikai tarsalgdsokban aktiv résztvevoket tudjak
elérni, és informacidval ellatni. Mig Bimber és Davis eredményei alapjan amellett lehetne
érvelni, hogy a politikusok kommunikécioja pusztan ,,a megtérteknek valo prédikacio”
(preaching to the converted, lasd, Norris, 2003), a késobbi kutatasok mar felvetik a
,megtérteken keresztiili prédikéacio” (preaching through the converted, lasd, Vissers,

2009) lehetdségét is.

A koz0sségi média a valasztok politikai informéciofogyasztasdban vald felértékelddése
Ujra a felszinre hozta a tarsas hatdsok altal formalt politikai magatartas elképzelését. Mint
arrol az 6todik fejezetben mar szé volt, barmilyen nyilvanosan elérhetdvé tett politikai
megnyilvanulést (posztolds, megosztds, komment vagy reakcid) tobb szaz személyes
ismer0s lathat, és ezek a tartalmak hatést is gyakorolnak az azokat 14t6 felhasznalokra. A
bemutatott eredmények fényében az is feltételezhetd, hogy a politikai aktorok iizenetei az
allampolgarok kozvetitésén keresztiil még erdsebb hatast is tudnak kivaltani, mint

amilyen hatasra e tartalmak kozvetleniil képesek lennének.

Ahogy arrél mar feljebb sz esett, a valasztasi teljesitményre gyakorolt hatdsokat vizsgalo
tanulmanyok jelentds része adoptacio-fokusza megkozelitést alkalmaz: azt vizsgaljak e
kutatasok, hogy a digitalis média eszkdzok puszta haszndlatanak van-e barmilyen hatasa
a jeloltek valasztasi teljesitményére. A digitéalis eszkozoknek modern kampanyokba vald
szerves beépiilése (lasd, Vaccari, 2010; Bimber, 2014) miatt indokoltnak 1atszik tallépni
e megkozelitésen. Amikor a kozosségi média hasznalat egyre altalanosabba valik a
jeloltek korében, akkor a kozponti kérdés tobbé nem az, hogy ezek alkalmazasa miként
hat a valasztasi teljesitményre, hanem sokkal inkabb az, hogy a hasznalat modjanak van-

e koze a valasztasi eredményhez.

Egy tartalom-centrikusabb megkozelités néhany holland kutatonak koszonhetden az
elmult években mar megjelent a szakirodalomban: e kutatasok a web- és Twitter-

oldalakon alkalmazott interaktiv eszk6zok (Kruikemeier, 2014; van Noort et al, 2016), a
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perszonalizalt, a jelolt személyére fokuszald Twitter hasznalat (Kruikemeier, 2014) és a
Twitter-posztok szamanak a valasztasi eredményre gyakorolt hatasait (Spierings - Jacobs,
2014; Kruikemeier, 2014; Jacobs - Spierings, 2016a) vizsgaltak.

A politikusok kozosségi média-aktivitasanak felhasznalodi reakciokra gyakorolt hatasa
ugyanakkor még fontosabb lehet, mint maguk az aktivitdsok. A viralitas logikajanak,
illetve az algoritmusok mitkddésének koszonhetden ugyanis e tevékenységek lathatosaga
jelentds mértékben fligg a kivaltott reakciok mennyiségétdl. A sok reakciot elérd
tartalmak a kovetdk szdmandl szélesebb, mig a kevés reakciot kivaltod tartalmak annél

sziikebb korben lathatoak csak.

Ismereteim szerint ezidaig minddssze két tanulmany alkalmazott teljesitmény-fokuszu
megkozelitést. Wagner és Gainus (2009) még a 2006-os amerikai valasztasok
kongresszusi jeldltjeinek weboldalai kapcsan vizsgaltak azt, hogy a hozzajuk tartozo
Google PageRank értékek miként hatnak az elért szavazatszamokra. A PageRank érték
egy adott weboldal internetes jelenlétének szintjét méri az oldalra mutat6 linkek alapjén,
ez tehat lényegében a virdlis teljesitmény Web 1.0-4s valtozata. A vizsgélatban azt
talaltdk, hogy a demokrata jeldltek esetében a PageRank érték és az elért szavazatszam
kozott szignifikansan pozitiv 0sszefiiggés allt fenn, a republikdnus jeldltek esetében

ugyanakkor nem lehetett ilyen kapcsolatot kimutatni.

A kozosségi média kontextusdban minddssze egy pilot kutatasrol tudok, amely legalabb
részben teljesitmény-fokuszi megkdzelitést alkalmazott. Robin Effing kollegéival (2016)
kidolgozott egy kozosségi média indikatort, melynek egyik komponense a kovetdk
kiilonboz6 kozdsségi média platformokon Osszesitett reakcioszintje volt. Az indikatort
holland helyi véalasztdsokon tesztelték, mely soran meglehetdsen vegyes eredményeket
kaptak annak preferencialis szavazatokra gyakorolt hatasarol, de e kutatds nagyon kicsi

¢s specialis minta vizsgéalatara korlatozodott.
A viralis teljesitmény hatasaival kapcsolatos hipotézisek (KK3)

A kétlépcsds hatds hipotézisének értelmében a virdlissa valas eldfeltétele annak, hogy a
kozosségi média hasznalatbol a jeldltnek valasztdsi elénye szdrmazzon. A Facebook
reakciok harom tipusa eltér egymastdl viralis jellegiik szempontjabol. Bar a Facebook-
ismerdsok szamara a lajkolas és a kommentelés is lathatd lehet bizonyos esetekben,

kétségkiviil a megosztas bir a legerdsebb viralis potenciallal. A megosztas funkcidjanak
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elsddleges ¢s kizarolagos célja a sajat ismerdsok felé torténd kozlés, a kommunikacio
cimzettjei a felhasznald ismerdsei. A lajkolas €s kommentelés esetében az, hogy az
aktivitast esetlegesen mas ismerdsok is lathatjak, csak jarulékos elem, a cselekvés
elsddleges funkcioja az adott tartalom kozzétevojével, vagy annak kdzdnségével torténd
interakci6. Raadasul, a hirvonalon megjelend ismerdsok altal 1ajkolt és kommentelt
tartalmak csak a meglévé posztot teszik lathatova az elért ismerdsok szadmara, a
megosztasokon keresztiil viszont az adott tartalom szdmara 1j interakcios csatorna nyilik:
a tartalommal a megosztd felhasznald ismerdse egy 0 helyen, az ismerds megosztott

posztja alatt 1éphet interakcioba.

Ennek megfelelden a kutatas azt feltételezi, hogy minél tobb megosztast ér el egy jelolt a
Facebook-kampany soran, annal tobb személynek sz0lo szavazatot fog szerezni a
valasztasokon. A személynek sz6l6 szavazat a ,,jeldltek valasztasi tAmogatasanak az a
része, amely a személyes kvalitdsaibol, képességeibdl, aktivitasaibol €s teljesitményébdl

fakad”® (Cain et al, 1984:111), és ekként parthovatartozasatol fiiggetlen.
gg

H 3.1 A kampany soran a jeloltek egy Facebook posztjara jutd atlagos megosztasszam és

a személynek sz0l6 szavazat k6zott szignifikans pozitiv kapcsolat van.

Az atlagos megosztasszam és az elért szavazatarany kozotti szignifikans kapcsolat
ugyanakkor még nem igazolna azt a feltételezést, hogy az elért pluszszavazatok a
kétlépcsds hatasnak koszonhetdek. Ervelhetiink példaul amellett, hogy a pluszszavazatok
a megosztokra gyakorolt kozvetlen hatasbol szdrmaznak: interakcids, bevonodasi
tapasztalatuk, illetve a megosztéassal jard nyilvanos elkotelez6désiik mobilizald hatdssal
jarhat. Ez a feltételezés egybevag az el6szor D’Alessio (1997) altal megfogalmazott
,Kikristalyosodas” hipotézissel. Eredményeire lehetséges magyarazatokat keresve
D’Alessio amellett érvelt, hogy a weboldalak hasznéalatdnak valasztasi teljesitményre
gyakorolt hatidsa annak is koszonhetd lehet, hogy a mar eredetileg is a jeldlttel
szimpatizald, de valasztason valo részvételében bizonytalan valasztot az oldal latogatasa

Szavazasra készteti.

A Facebook interaktiv lehetdségei szintén eldsegithetik a , kikristalyosodast”. Kutatasok
kimutattak, hogy az expressziv cselekvések politikai részvételhez vezethetnek, mind

offline (Huckfeldt - Sprague, 1995), mind pedig a kdzosségi média kontextusaban (de

85 [...] that portion of a candidate’s electoral support which originates in his or her personal qualities,
qualifications, activities, and record”.
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Zuniga et al, 2015), hiszen eldsegitik a politikai nézetek tisztazasat, novelik a belsd
politikai hatékonysagérzetet, illetve erdsebbé teszik a kifejtett allasponthoz valod
elkotelezodést (de Zuniga et al, 2015: 615, Vaccari et al, 2015:223). Mindezek alapjan
tehat eléfordulhat, hogy a jelolt posztjaival vald nyilvanos interakcid6 Onmagaban
hozzajarul a kovetdk meglévd politikai nézeteinek kikristadlyosodasédhoz, és ezaltal
valasztasi részvételéhez. Ennek kovetkeztében a megosztasokbdl szarmazo
pluszszavazatok a megosztokra gyakorolt kozvetlen, nem pedig azok ismerdseire
gyakorolt kozvetett hatdsokbdl szdrmaznak, ahogy azt a kétlépcsds hatas elmélete

feltételezi.

D’ Alessio masik magyarazata kapott eredményeire a ,,forditott oksag” volt, amely kisebb
modositassal a megosztasok szama és kapott szavazatarany kozotti kapcsolat esetében is
érvényes lehet. Feltételezhetjiik ugyanis, hogy a népszeriibb jeldltek posztjai tobb
megosztast érnek el, ezért nem a megosztasok magas szdma az, amely pluszszavazatokat
hoz, hanem a nagyszamu személynek sz0l6 szavazatban testet 61t0 altalanos népszeriiség

eredményez tobb megosztast.®

E két alternativ magyarazatot legalabb részben tesztelhetjiik azaltal, ha mas teljesitmény
valtozok, nevezetesen a lajkok ¢és kommentek 4tlagos szamanak hatasait is
megvizsgaljuk. Ha a jeloltek posztjaival valo nyilvanos interakcid a politikai nézetek
»Kikristadlyosodasahoz” vezet, akkor annak mar a tartalmak lajkolasakor, de méginkéabb
kommentalasakor is be kellene kovetkeznie. Amennyiben tehat a kikristalyosodas
magyardzat az érvényes, a lajkok és a kommentek szamanak is szignifikans hatast kell
gyakorolnia a kapott szavazataranyra. Tovabba, az altalanos népszeriiség a Facebookon
jol megragadhat6 a kapott kommentek, de méginkdbb a lajkok szamaval is. Ha az
altalanos népszerlis€ég eredményezi a pluszszavazatokat, akkor a kommentek és 1ajkok

szamanak is szignifikans hatast kell gyakorolnia a kapott szavazataranyra.

Megforditva, amennyiben a megosztasok szdma szignifikdnsan noveli a kapott
szavazataranyt, a lajkok és kommentek szamanak viszont nincsen arra hatasa, akkor a

»Kikristalyosodas™ ¢és a ,forditott oksag” feltételezése is elvethetd, ez pedig erdsebb

% D’ Alessio példgjaban a kozvélemény-kutatasokban vald nagyobb népszeriiség arra készteti a jelolteket,
hogy weboldalt hozzanak 1étre, ez a népszerliség pedig a szavazatok magas szamaban is lecsapodik. A
pontossag kedvéért érdemes leszogezni: ez valdjdban nem forditott oksag, ahogy D’ Alessio irja, hanem
egy harmadik, mind a fiiggd, mind a fiiggetlen valtozora hatast gyakorl6 valtozo hatasa.
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érveket szolgaltat amellett, hogy a kimutatott kapcsolat az indirekt, kétlépcsds hatasnak

koszOnhetd.

H 3.2 A kampény sordn a jeloltek egy Facebook posztjara jutd atlagos lajkszam és a

személynek sz616 szavazat kozott nincsen szignifikans kapcsolat.

H 3.3 A kampany soran a jeldltek egy Facebook posztjara jutd atlagos kommentszam és

a személynek sz0l6 szavazat kdzott nincsen szignifikans kapcsolat.

Ha tehat mindharom hipotézis teljesiil, akkor az azt jelenti, hogy a viralitas valasztasi
eredményre gyakorolt hatdsa minden bizonnyal a kétlépcsds hatasban gyokerezik, és a
megosztasokon keresztiil érvényesiil. Ez nem jelenti azt, hogy a lajkok vagy kommentek
kivaltasa ne lenne fontos, de a tartalmak szamara a legnagyobb lathatosagot a megosztas

tudja biztositani.
Konkluzio

A fejezet felvazolta a viralitdis mukdodésével és hatasaival kapcsolatos elméleti
megfontolasokat, szakirodalmi fogdédzokat és a konkrét hipotéziseket. E kérdésekre
valaszt kapva ralatasunk nyilik a virdlis politika mitkkddésére. Megismerhetjiik, hogy
milyen tipusu tartalmak képesek sikerrel érvényesiilni a Facebookon, illetve hogyan
tudnak terjedni a virdlissa valo posztok. Valaszt kapunk arra is, hogy a viralis teljesitmény
mennyiben jarul hozza egy politikus valasztasi eredményéhez, és ez vajon a poszttal a
megosztasok altal talalkoz6 ismerdsdkre gyakorolt hatdson keresztiil érvényesiil-e. A

kovetkez0 fejezetek e valaszokat mutatjak be.
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I1l. Empiria

8. Esetek, adatok, médszer
Az alabbi fejezetben a disszertacido empirikus kutatdsa soran hasznalt adatbazisokat, a
modszertant, a vizsgalt eset jellemzoit €s a legfontosabb korlatokat mutatom be. A kutatas
egy eset részletes, tobb szempont alapjan elvégzett vizsgalatara, a 2014-es magyar
orszaggyllési valasztas egyéni valasztokorzeteiben induld erdsebb jeloltjeinek Facebook-
kampanyara fokuszal: a jeloltek a kampany utolso két hetében kozzétett posztjai, és az
azokra érkezd reakcidk az elemzés targyai. A fejezet elsd része az esetkivalasztas indokait
¢s az elméleti probléma szempontjabdl vett jelentdségét targyalja. A kutatds harom, a
disszertacidhoz készitett adatbazist hasznal fel, a fejezet méasodik része ezeket mutatja be
részletesen. A fejezet soran a kutatds modszertanabol eredé korlatok is emlitésre

keriilnek.
A vizsgalt eset

A disszertacio elméleti érdeklodése a politikai szereplok Facebook-kommunikaciojara,
¢s az azokkal kapcsolatos allampolgari reakcidkra irdanyul. Az empirikus vizsgalat
azonban a kutatas fokuszanak leszlikitésére kényszeriil. Ebben a kutatasban, a politikai
szereplOk és az allampolgarok Facebookon zajlo interakcidinak megismerése érdekében,
a 2014-es magyarorszagi orszaggyulési valasztds egyéni valasztokorzeteiben az elsé
harom hely valamelyikén végz0 jeloltek a kampany utolso két hetében kozzétett posztjait,
¢és az azokhoz tartoz6 reakcidkat vizsgalom. Véleményem szerint kutatasi kérdéseim
megvalaszolasdhoz €s hipotéziseim teszteléséhez ezen eset részletes vizsgalata alkalmas
terepet nyujt. Ugyanakkor az is tény, hogy az eredmények altalanosithatdsaga
szempontjabol az eset bizonyos korlatokkal is rendelkezik. Erdemes ezért réviden

attekinteni az esetkivalasztas legfontosabb jellemzdit és kovetkezményeit.

A kutatas kampanyiddszakot, rdadasul a kampany legintenzivebb szakaszat, az utolso két
hetet vizsgalja. A kampany vizsgalata azért tiinik alkalmasnak a hipotézisek tesztelésére,
mert ilyenkor a politikai kommunikécios haldzat joval stirlibbé valik, a politikusok és az
allampolgarok is intenzivebben kommunikalnak politikarol (Larsson, 2016; Ceccobelli,
2018). A megnovekedett kommunikécios aktivitasnak koszonhetden az allampolgarok
sz¢lesebb tartalomkinalattal talalkozhatnak, és Ok is jobban odafigyelnek, illetve

reagalnak politikai tartalmakra. Raadasul, kampanyidészakban a politikai mikodés
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egésze van teritéken, és bar néhany ligy, téma, botrany vagy szerepld rendszerint ki is
emelkedik, ezek joval szélesebb kinalata jelenik meg, mint az altaldban egy-egy aktualis
torténés altal nagymértékben dominalt ,,normal” idészakokban. Ennek kdszonhetden, az
allampolgari reaktivitas trendjei markénsabban kirajzoloédhatnak, mint a politikai

,,hétkdznapokban”.

Az allampolgari reaktivitds szempontjabol a kampanyiddszak abban is eltér a politika
azon kiviili mikodésétdl, hogy a partos politikai identitasok felvallalasa ekkor sokkal
inkdbb teret nyer. Ha altalanossdgban igaz is az a feltevés, hogy az allampolgarok
személyre szabott identitdsokat probdlnak kialakitani, és a homogén politikai
identitastombokbe vald betagozddas vonzereje csokken, ez legkevésbé a valasztasok
idején érvényesiil. A valasztasok aktusa megkoveteli az azon részt venni kivand
allampolgartol, hogy standardizalt, egyéni sajatossagokat hattérbe szoritd modon letegye
a voksat egy politikai kzosség mellett. Ebben a helyzetben a politikai identitas kdrnyezet
elétti megjelenitésében is nagyobb hangsilyt kaphatnak a hagyoményos politikai
hovatartozasok. A konnektiv cselekvés érvényesiilése szempontjabol a kampanyidészak
éppen ezért legvaldsziniitlenebb esetnek szamit, hiszen ekkor a legkdnnyebb az
,»identifikacios teher” vallalasa. Ez azt jelenti, hogy ha a kampany utolsé két hetében is
azt latjuk, hogy a konnektiv cselekvés elméletén keresztiil magyarazhato reakcioformak
érvényesiilnek, akkor erds érvek szolnak amellett, hogy kampanyiddszakon kiviil ezek

még inkabb jellemzdek.

A kampanyiddszak a politikusok stratégiai megfontolasait is elétérbe helyezi. Ez nem
csak megnovekedett kommunikacids aktivitast jelent, hanem azt is, hogy a
kommunikéaci6 megtervezésekor a stratégiai, konkrétabban a szavazatszerzési
szempontok még erésebben vannak jelen. A politikusok allampolgari reakciohoz vald
igazodasanak, a viralizacio tendencia érvényesiilésének, ezért ekkor van a legnagyobb
esélye. Ebbdl a szempontbol, a kampanyiddszak legvalosziniibb esetnek szamit: ha
érzékeljiik az allampolgari reakciokhoz igazitott kommunikacio jeleit, az még nem jelenti
azt, hogy ez a politika ,,normal” iddszakaiban is érvényesiil, azok hianya esetén azonban

altalanosabb trendre kovetkeztethetiink.

Az esetkivalasztds masik hangsilyos eleme, hogy egyéni valasztokeriileti (EVK)
képviselojelolteket vizsgalok. A Facebookon a politikai lathatésag és a reakcidok

tekintetében jelentds egyenldtlenségek allnak fenn a kiilonbdz6 politikai szerepldk kozott,
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ez pedig nem az EVK-jeldlteknek kedvez. A legnagyobb lathatosaggal a partok, illetve
az egyéni korzetekben sok esetben nem induld orszagos vezetd politikusok rendelkeznek
(Bene — Farkas, 2018), Nem véletlen, hogy a reaktivitassal foglalkozo kutatasok
mindegyike néhany vezetd politikai szerepld kommunikécidjara fokuszalt. Az el6zo
fejezet azonban rdmutatott e megkdzelités korlataira: a kisszamu politikust vizsgalod
kutatasok a reaktivitds mintazatainak feltarasara nem alkalmasak, az eredmények kapcsan
ugyanis lehetetlen kiilonbséget tenni a tartalmi és a jelolt személyéhez kotddo hatasok

kozott.

Réadasul, a kutatas soran tobb kérdést, igy a Facebook-hasznalat modjat, és a Facebook-
kampany véalasztasi eredményre gyakorolt hatdsat, aggregaltan, a képviselok szintjén
vizsgdlok. E kérdéseket alacsony politikusi elemszammal lehetetlen megvalaszolni.
Ezért sziikségesnek tlinik a nagymintas kutatés, erre pedig az egyéni valasztokorzetek
latszanak a legalkalmasabb terepnek. Az egyéni valasztokorzetekben — a partlistas
jeloltséggel ellentétben — a politikai szerepldk a szavazatok relativ tobbségének eléréséért
kiizdenek egy pontosan koriilhatarolt foldrajzi teriileten beliil, valasztasi teljesitményiik
ezért személyes kampanyuk fiiggvénye is. A helyi kozosségek elérését lehetoveé tevd
Facebook stratégiai hasznalata ezért fontos eszkoz lehet a kampéanyban. Magyarorszdgon

106 EVK van, ez pedig biztositja, hogy nagyszamu politikus keriilhessen a mintéba.

Fontos azonban az is, hogy a valasztokorzetek harom legtobb szavazatot szerzo
jeloltjének Facebook-aktivitasat rogzitettem csak. Ennek egyrészt technikai okai vannak:
az adatok kézi kodolasa nem tette lehetdveé, hogy az egyéni korzetekben indulo 1531 jelolt
minden Facebook-posztjat 6sszegylijtsem. Relevancia-szempontok is szolnak azonban a
jelentdsebb tamogatottsaggal bird jeloltekre valo fokuszalas mellett. A szavazatok dontd
tobbségét minden korzetben a harom legsikeresebb jeldlt szerzi meg, az indulo jeldltek
nagy része pedig a szavazatoknak csak néhany szazalékat éri el, és eldzetesen is aligha
szamit arra, hogy egy erds kampannyal mandatumot szerezhet. A 2018-as kampany
elemzésébdl is az deriilt ki, hogy a kisebb partok jeloltjei joval kevésbé aktivak a
Facebookon, és a felhasznalok figyelmét is alig valtjak ki (Bene — Farkas, 2018). Eppen
ezért, a harom legtdobb szavazatot elérd jelolt vizsgdlata a vélasztokorzetben folyo
Facebook-kampany jelentds részét lefedi, elegendden nagy mintat biztosit a kvantitativ
vizsgélatokhoz, és az adatgytijtést technikailag kivitelezhetd szinten tartja. Rdadasul, egy
ily médon meghatarozott populacié empirikusan jol kezelhetd, ezért nincs sziikség

mintavételre: az adatfelvétel a teljes populaciot képes lefedni.
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Nem sz6l érv amellett, hogy az EVK-jeloltek oldaldn megfigyelhetd allampolgéri
reaktivitds mintdzatok jelentdsen eltérnének a nagyobb politikai szerepldk oldalain
megjelend jellegzetességektdl. A politikusok Facebook-hasznalatdban azonban mar
lehetnek eltérések. Okkal feltételezhetjiik, hogy a nagyobb anyagi és human eréforrassal
bird politikai szereplok professzionalizéltabb, a stratégiai szempontokat hatékonyabban
érvényesiteni képes Facebook-kampanyt tudnak folytatni. Az EVK-jeldltek esetében id6-
¢s szakértelem korlatjai is lehetnek a hatékony kozosségi oldal-hasznélatnak, ami a tobb
forrassal bird politikai szereploket feltehetden kevésbé érinti (Bene — Somodi, 2018).
Eppen ezért a kommunikécié allampolgari reakcié-igényekhez valé igazitasa, azaz a
viralizacié feltételezett trendje szempontjabol az EVK-jeldltek mintdja legkevésbé
valdszinil esetnek szamit. Ha itt taldlhatoak arra utalo jelek, hogy a politikusok probaljak
kommunikéciojukat az allampolgari reakciokbol kirajzolédé mintazatokhoz igazitani,
akkor feltételezhetd, hogy a trend altalanosabb érvényli. Az ezt alatamasztd eredmények
hianya ugyanakkor nem jelenti azt, hogy a politikai szereplék magasabb szintjein ne

létezhetne a jelenség.

A vizsgalt eset harmadik fontos eleme a foldrajzi kontextus, a magyarorszagi fokusz.%” A
magyar esetnek két olyan vonésa van, amelyek a kutatasi kérdések empirikus vizsgalata,

illetve az empirikus eredmények éaltalanosithatdsdga szempontjabol relevancidval birnak.

Az els6 ilyen vonas intézményi jellegli, és elsdsorban a Facebook-kampany hatasat
vizsgald kutatasi kérdés kapcsan van jelentdsége. Az ICT kampéanyeszk6zok valasztasi
teljesitményre  gyakorolt  hatdsait  vizsgaldé  kutatdsok eziddig vagy a
preferenciaszavazatokat lehet6vé tevé aranyos (lasd, Jacobs - Spierings, 2016a; Sudulich,
2010), vagy pedig tobbségi (D’ Alessio, 1997; Gibson - McAllister, 2011, 2015) véalasztasi
rendszerekben vizsgalddtak. A félig vagy teljesen nyitott partlistdkat alkalmazo
rendszerek esetében a preferenciaszavazatok a parton beliili versenybdl szarmaznak, tehat
az ilyen kontextusban végzett kutatdsok az ICT eszkozdknek a parton beliili versenyre
gyakorolt hatdsat vizsgaljak. A tobbségi valasztasi rendszerekben folytatott kutatasok
esetében lehetetlen elkiiloniteni, hogy ki is az adott szavazat cimzettje: a jelolt vagy annak

partja.

57 A magyar eset specifikumaival kapcsolatos érvek az alabbi tanulmanyban keriiltek publikalasra: Bene,
2018
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A vegyes valasztasi rendszer nagy elénye a fentiekkel szemben, hogy lehetdvé teszi a
partok kozotti versenyben szerzett személynek szo6ld szavazatok megragadasat (Papp,
2016). A valasztok egyéni jeloltre ¢€s partlistdra is szavaznak, ezért minden
valasztokorzetbdl rendelkeziink adatokkal mind a jeldltekre, mind a partokra leadott
szavazatok szamdaval kapcsolatban, ez pedig lehetdové teszi a személynek sz0616
szavazatok aranyanak beazonositasat. Ugyanakkor, egy vegyes valasztasi rendszerben a
félig vagy teljesen nyitott listat alkalmazd aranyos rendszerekhez képest joval nagyobb
kihivas személynek sz0l6 szavazatokra szert tenni, hiszen azt partok kozotti, nem pedig
parton beliili versenyben kell elnyerni: ahhoz, hogy valaki személynek sz616 szavazatra
tegyen szert, azt kell elérnie, hogy a szavazok megosszak szavazatukat és ne annak a
partnak a jeloltjére voksoljanak, mint amelyre a listdn szavaznak. Ismereteim szerint az
ICT kampéanyeszkozok személynek szold szavazatokra gyakorolt hatdsat vegyes

valasztasi rendszerekben még soha nem vizsgaltak.

A magyar eset masik fontos specifikuma a politikai kultirdhoz kapcsolddik: a magyar
politikai kultarat nagyfoka partossag jellemzi. A tobbségi elem dominancidja ellenére a
valasztasi rendszer a valasztasi szabalyok, de méginkabb a jeloltkivalasztas gyakorlata
tekintetében erdsen partcentrikus (1asd, Papp, 2014), a valasztok pedig rendszerint annak
apartnak a jeldltjére szavaznak, amelyet a listdn is timogatnak, a szavazatmegosztas tehat
meglehetdsen ritka (Papp, 2016). Az empirikus kutatasok azt is megmutattdk, hogy
Magyarorszag az egyik leginkabb partos és polarizalt orszag Eurdpaban (lasd, Enyedi -
Toka, 2007; Patkos, 2017, Patkos, 2018), a valasztoi volatilitds szintje pedig itt a
legalacsonyabb a posztkommunista orszagok kozott (Powell - Tucker, 2014)%. A
valasztok politikai viselkedését tehat stabil és tartds partos attitiidjeik nagymértékben

meghatarozzak.

A reaktivitas vizsgalata szempontjabol ez azt jelenti, hogy a konnektiv tipusu cselekvések
valdszinlisége itt a legalacsonyabb: a magyar emberek nem ¢6dzkodnak attol, hogy
homogén identitastombok részeként jelenitsék meg magukat, kevésbé szamithatunk ezért

arra, hogy vonzero6t jelent szdmukra a kapcsolddasokon keresztiil megjelenitett személyes

88 Powell és Tucker adatai az 1990 és 2006 kozotti periodus valasztésait fedik csak le, a 2010-es valasztas
viszont jelentGs atalakulasokat eredményezett a partrendszerben. Ugyanakkor a 2014-es és a 2018-as
valasztas eredményei hasonloak voltak a 2010-es valasztas eredményeihez. Mindezek alapjan gy tiinik,
hogy a 2010-es valasztas inkabb kivételnek, egy kritikus valasztasnak (14sd, Robert & Papp, 2012)
tekinthetd, amely a parttimogatottsag mintazatanak egyszeri jelentds atalakuldsaval jart, de nem
valtoztatta meg a Powell és Tucker altal kimutatott alacsony szintli valasztéi volatilitas altalanos trendjét
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identitds. Ebbdl a szempontbdl tehidt a magyar eset legkevésbé valoszini esetnek
tekinthetd: ha itt érvényesililnek a konnektiv cselekvés alapjan magyardzott
reakcioformak, akkor okkal gondolhatjuk gy, hogy kevésbé partos kontextusokban ezek

szintén fontosak.

A kutatas azt is feltételezi, hogy az allampolgari reaktivitdsnak politikai kozosségeken
ativeld jellegzetességei vannak. A magyarorszagi politikai kozosségek politikai
kommunikéciojuk szempontjabol jelentdés mértékben és tartosan kiillonboznek egymastol
(lasd, Kiss, 2017). A nagyfoku partossag miatt ebben a kérnyezetben tiinik a legkevésbé
valdszinilinek, hogy a politikai k6zosségek reaktivitdsi mintdzatai hasonlitanak egymasra.

Eppen ezért e kérdés kapcsan is legkevésbé valoszinii esetnek tekinthetd a magyar eset.

A kulturalis sajatossdgok, a fentebb emlitett intézményi jellemzokkel egyiitt a Facebook-
kampany hatasa szempontjabdl is legkevésbé valdszinii esetté teszik a magyarorszagi
vizsgalatot. Jacobs ¢és Spierings (2016a) szerint a kozosségi média-kampanyolas
valasztasi teljesitményre gyakorolt hatdsa olyan kontextusokban lehet a legerdsebb, ahol
a partok gyengék, a partokkal vald identifikacié szintje alacsony. Egy ilyen kérnyezet
ugyanis nagyobb hangsulyt helyez a jeloltekre, akik igy elényt kovéacsolhatnak az olyan
perszonalizalt kampanyeszk6zokbdl, mint a kozosségi média. Ez alapjan, a kozosségi
média aktivitasnak koszonhetden partok kozotti kiizdelembdl szarmazo személynek szol6
szavazatra szert tenni, egy partcentrikus, €s a szavazok szintjén nagyfokt partossagot és

elkotelezettséget mutatd rendszerben, meglehetdsen valdszintitlennek tiinik.

Végezetiil fontos az is, hogy a Facebookot vizsgalja a kutatas. A magyar politikai
szereplok  nagy  szerepet  tulajdonitanak a  kozoOsségi  médianak  a
kampanykommunikéacioban (Lilleker et al, 2015; Bene — Somodi, 2018). A kozdsségi
média kampanyt ugyanakkor egyértelmiien a Facebook domindlja, mas platformokon
joval visszafogottabb a politikai szereplok jelenléte (Kitta, 2011; Merkovity, 2016; Bene
— Farkas, 2018).

Mindezek alapjan érdemes réviden Osszefoglalni az esetkivalasztds empirikus kutatasra
gyakorolt hatasait. Az egyéni valasztokeriileti képviseldjeloltek vegyes valasztasi
rendszerben folytatott kampéanyanak vizsgéalata lehetdvé teszi az dllampolgari reaktivitas
mintdzatainak ¢és hatdsainak nagymintas, kommunikacidés szempontbol kiilondsen
intenziv idészakban végrehajtott tesztelését. A konnektiv cselekvés elmélete alapjan

levezetett, hipotetizalt reaktivitdsi mintdzatok szempontjabol a vizsgalt eset legkevésbé
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valdszinii esetnek szamit: kampanyiddszakban a kiilondsen partos magyar kornyezetben
van a legkisebb a valdszinlisége a konnektiv cselekvés elmélete érvényesiilésének (2b és
2¢ kutatasi kérdés). Ugyanezen érvek miatt az allampolgari reaktivitds politikai
kozosségeken ativeld mintazatai szempontjabol is legkevésbé valdszinii esetet vizsgal a
kutatds (2.19 hipotézis). Hasonld a helyzet a Facebook-kampany hatdsa kapcsan: a
politikai viselkedést meghatarozé partos identitasok miatt ennél az esetnél szamithatunk
a legkevésbé arra, hogy a Facebook-kampany hatast gyakorol a valasztasi teljesitményre

(3. kutatasi kérdés).

Az allampolgari reaktivitashoz valo igazodas (2d kutatési kérdés) szempontjabol azonban
nem egyértelmii a vizsgalt eset statusza: a kampanyiddszak miatt itt szamithatunk
leginkabb a viralizacié trendjének kibontakozasara, ugyanakkor a vizsgalt politikusoktol
varhatd a legkevésbé ennek realizalasa. Osszességében azt mondhatjuk, hogy
amennyiben itt taldlok valamilyen kapcsolatot, akkor az feltehetéen a politikai elit
szlikebb rétegeiben is érvényesiil a kampanyidészakban, a kampanyiddszakon kiviili
politikai miikddésre azonban az eredmények nem altalanosithatéak. Amennyiben nem
talalok 0sszefiiggést, akkor kdvetkeztethetlink arra, hogy a politikai szereplok szélesebb
rétegeiben ez a trend kampanyiddszakon kiviil sem bontakozik ki, ez azonban még nem

zarja ki azt, hogy a politikai elit szintjén lezajlottak bizonyos valtozasok.
Adatbazisok®®

A kutatas soran harom, sajat készitésti adatbazisra tdmaszkodok. Ezek mindegyike az
egyéni valasztokertileti jeloltek Facebook-oldalain folytatott adatgytijtésen alapul. Ennek
soran az Osszes egyéni valasztokorzet elsd harom helyének valamelyikén végzett jelolt
esetében megnéztem, hogy rendelkezik-e Facebook oldallal, és amennyiben rendelkezett,
minden, a kampény utolsé két hetében kozzétett Facebook posztjat egy eldre kidolgozott
kategoriarendszer alapjan lekodoltam. Nem kertilt az adatbézisba az a jeldlt, akinek csak
személyes Facebook-profilja volt, oldallal viszont nem birt. Itt ugyanis a privat, csak a
személyes ismerdsoknek szo0lo lizenetet nehéz elvalasztani a politikusi lizenetektdl, és
ugyanez a helyzet a reakciok esetében is. Annak ellenére is indokoltnak tlinik ez a dontés,

hogy néhany politikus egyértelmiien a személyes profiljat hasznalja kampanyolasra.

%9 Az alabbi alfejezet egyes részei az alabbi tanulmanyaimban keriiltek publikélasra: Bene, 2016c, 2017b,
2018
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Az adatgyiijtés nem kozvetleniil a kampany utdn zajlott: az adatokat 2015 januar és 2015
juliusa kozott gytijtottem. Eppen ezért az eredményekben némi torzitast jelenthet, ha
egyes jeloltek oldalai, posztjai vagy kovetdik reakcioi a koztes iddszakban eltiintek a
Facebookrol. Ennek mértékérdl nincsenek adataim, de azt feltételezem, hogy a kampanyt
kovetd évben tomegesen nem tlintek el egyedi felhasznalok (és ezaltal az ¢ reakcidik),
illetve tartalmak a platformrol. A tartalmak és reakciok eltlinésével kapcsolatban rdadasul
nem latok olyan okot, ami az esetlegesen torolt adatok véletlenszerli eloszlasat rontana.
Ezért igy gondolom, hogy az adatok eltlinésébdl eredd torzitasok nem befolyasoljak a
reaktivitds mintazataival és a Facebook-kampany hatdsaval kapcsolatos eredményeket —

bar e feltételezésem empirikus igazolasara nincsen lehetdségem.

Az egyetlen adatvesztési eset, ahol a szisztematikus torzitas lehet0sége realisnak latszik
az a jelolti oldalak esetleges torlése. A kampany utdn ugyanis a jeloltek egy része
donthetett Gigy, hogy felszamolja Facebook-oldalat. Feltételezésem szerint e torzitas
erdsebben érintheti az ellenzéki jelolteket, hiszen koziilik kevesebben valtak
orszaggyllési képviselové. Azt valosziniisitem ugyanis, hogy a képviselové valo
jelolteken nagyobb a nyomads, hogy a kampanyt kovetden is fenntartsak oldalukat. A
torolt oldalak ardnyarol, igy a torzitds mértékérdl, nincsenek adataim, de mivel nagy
partok jeloltjei keriiltek a mintdba, azt feltételezem, hogy csak kevés jeldlt tiintette el az
oldalat: a Jobbik, a Kormanyvaltds ¢s az LMP jeloltjei is szamithattak arra, hogy a
kovetkezd valasztason is jeloltként indulhatnak korzetiikben, ebbdl a célbol pedig
érdemes fenntartaniuk a mar felépitett Facebook-jelenlétiiket. Ezért feltehetden csak azok
a jeloltek torolték oldalukat, akik a valasztasok utan feladtak politikai ambicioikat — ezek

korében viszont feltehetéen kevesebb a fideszes jeldlt.

Az adatgyiijtés soran Gsszesen 185 jelolt 2014.03.23-t6] a szavazokorok 04.06 19.00-i
zarasaig kozzétett 7296 posztjat rogzitettem. Az elemzések soran azonban kizartam a
mintabol a messze legtdbb kovetdvel és reakcioval bird Vona Gébort, hiszen 6 volt a
minta egyetlen olyan politikusa, aki miniszterelnok-jeloltként is indult a valasztason. Az
0 szerepeltetése erdteljesen torzitotta volna a mintat. A reakcidk vizsgalatanadl a
regresszids algoritmus lefutdsat akadalyozta az a jeldlt (Gyiire Csaba), aki a kampany
alatt alig posztolt, az egyik nap viszont 119 posztot tett kdzzé, ami 250%-al nagyobb a
minta masodik legnagyobb napi posztaktivitasanal. A reakcidk vizsgalatanal az 0

posztjait is eltavolitottam az elemzésbal.
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Az elsO adatbazis elemzési egysége a Facebook-poszt: az adatbazis minden sora egy-egy
poszt jellemzoit rogziti. Minden poszt esetében eldszor a lajkok, kommentek és
megosztasok szamat gyljtottem ki. Ezek jelentését €s viralitassal vald kapcsolatat a
megeldzé fejezetekben bovebben targyaltam. Itt roviden annyit érdemes megjegyezni,
hogy mindegyik képes ndvelni egy adott poszt lathatosagat a reagald haldzataban, de
egyediil a megosztas az, ami 1), csak a megoszto felhasznalohoz kapcsolodod interakcids
csatornat nyit meg a poszt szamara. A 1ajk és a komment esetében az eredeti, a politikus
altal kozzétett poszt valhat csak lathatova. A megosztott poszttal a felhasznalo ismerdsei
oly modon Iéphetnek interakcidoba, hogy az eredeti poszttal nem kell kapcsolatot

1étesiteniiik. Minden egyes poszt esetében rogzitettem a kozzétevo nevét, partjat is.

A posztok formai és tartalmi megjelenését elore meghatarozott kategoriarendszer alapjan
kodoltam le.”® A kédrendszer jelentds része egyes elemek jelenlétére vonatkozik, ez pedig
két érték hasznalatdval leirhato: O értéket irtam az adott kategéridhoz, ha az 4ltala
megtestesitett elem nem volt jelen, és 1 értéket rogzitettem, ha az megtalalhat6 volt a
vizsgalt posztban. Néhany esetben az adott kategoria tipusanak megragadasahoz tobb
szempontot is elkiilonitettem; ilyenkor kiilonb6z6 szamokkal jeloltem az adott cellaban,
hogy a poszt melyik kategérianak felel meg. Egy valtozo, a szavak szama esetében a
vonatkozo6 celldba a valtozo pontos értéke keriilt. A szoveges tartalmak mellett a képeket

és a 3 percnél rovidebb videodkat is kodoltam tartalmuk alapjan.

A hipotéziseknek megfelelden a kodolt kategoridk négy nagyobb csoportba rendezhetdek

el: strukturalis elemek; érzelmi tonus; karakter; orientiacio.

Strukturalis elemek kozott rogzitettem, hogy az adott poszt tartalmaz-e szoveget, képet,

vide6t, mémet’*

vagy emoticont. Azt is kddoltam, hogy az adott tartalom megosztott
tartalom-e és ha igen, akkor kiilsé forrasbol (médium, honlap stb.) szarmazo vagy a
Facebookon mar mas felhasznal6 altal megosztott, és a politikus altal csak tovabb osztott

tartalomrol van-e sz6. Szoveges posztok esetében a szavak szamat is rogzitettem.

Az érzelmi tonus kapcsan két altaldnos érzelmi elemet, a pozitiv tonust €s a negativ tonust

kiilonitettem el. Pozitiv tonust kodoltam, ha a poszt tartalmazott dicséretet, biiszkeséget,

0 Az adatfelvételt a disszertacio szerzéje egyediil végezte. Krippendordf’s alpha intracoder
megbizhatdsagi teszt eredményei 109 poszton szamitva (alpha érték): strukturalis elemek = .95; érzelmi
tonus = .87; karakter valtozok = .91; orientacio valtozok= .82. Ezek az értékek magasnak szamitanak
(lasd: Hayes — Krippendorff, 2007), a kodolas ezért megbizhatonak bizonyult.

I Lasd az 60. labjegyzetet.
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sikerrdl vald beszamolast, vagy valaminek az atadasat, felavatisat jelenitette meg.
Negativ tonust kodoltam, ha a poszt tartalmazott kritikat, tAmadast, sajnalkozast. Az
érzelmi tonust csak politikai tartalmak’?, megnyilatkozasok esetében kodoltam, nem
politikai (perszonalizalt) tartalmak esetében figyelmen kiviil hagytam. Mindkét esetben
rogzitettem, hogy az adott érzelmi tonus kire irdanyul: magara a jeldltre, konkrétan
megnevezett személyre, kollektiv szereplére (part, szervezet, politikai kdzosség stb.),
igyre, eseményre, a valasztokra, a Facebook-kozonségre vagy pozitiv elem esetében

valaminek az atadédsara/felavatasara. Utobbi tipizalast csak a leird elemzésnél hasznalom.

A karakter elemekkel kapcsolatban kozds, hogy egy tagabb kategoria mellett
alkategoridkat is megallapitottam. A reaktivitds kvantitativ elemzése soran kiilon

modellekben vizsgaltam az altalanosabb kategoridk és az alkategoriak hatasait.

A legtagabb kategéria az informdaciokozlés. Akkor rogzitettem egy posztot
informaciokozloként, ha a kovetkezd elemek barmelyikét tartalmazta: a jelolt
kampanytevékenységérdl vagy megnyilatkozdsarol szold beszdmold; a jeldlt sajat
véleménye’3; igéret; korabbi teljesitményrol vald tajékoztatas; altalanos informacio,
amely nem kozvetleniil a jelolt személyéhez kapcsolddik; tajékoztatds leendd
eseményrdl, az azon valo részvételre valo felszolitas nélkiil. Mindegyik felsorolt elemet
onalldéan is rogzitettem az informdaciokozld elem alkategéridiként. Mobilizacioként
kodoltam, ha a posztban a kovetkezk valamelyike megjelent: szavazéasra buzditas,
offline eseményen vald részvételre buzditas, kampanyanyag megosztiasa. Ezeket az
elemeket is kiilon regisztraltam alkategoriaként. Facebook-aktivitasra valo felszolitast
akkor rogzitettem egy posztban, ha tartalmazott lajkolasra, kommentelésre’* vagy
megosztasra torténd felhivast, valamint direkt — tehat nem koltdi — kérdést a kovetdkhoz.
Az alkategoridkat a specifikusabb modellekben ennél az esetnél is kiilon kezelem. Egy
posztot akkor kodoltam perszonalizaltként, ha a kovetkezd elemek valamelyikét
tartalmazta: a jelolt csaladtagjainak megjelenitése; a jelolt személyes érdekldédésének
(sport, zene stb.) megjelenitése; a jelolt politikan kiviili személyérdl szo1o tartalom; helyi
patriota érziilet kifejezése. A specifikalt modellben a csaladdal kapcsolatos €s az egyéb

perszonalizalt tartalom kozott tettem csak kiilonbséget. A humor operacionalizalasa nem

"2 Politikai tartalom alatt értsd: politikai szereplékkel vagy kampanytémakkal foglalkozd posztok.

8 A posztban kifejtve, nem pedig pusztan megosztva annak elérhet8ségét. Utobbi esetben azt a jellt
kampanytevékenységérdl vagy nyilvanos megnyilatkozasarol sz616 beszamoloként kodoltam.

74 Jlyet minddssze harom poszt esetében talaltam, ezért ezt a valtozét nem vontam be a specifikus
modellbe.
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egyszerl feladat, de feltételezhetd, hogy a magyar politikai kontextusban jartos kodolo
képes azonositani azokat a tartalmakat, amelyeket kozldje humorosnak szant. Csak a
tiszta, explicit humoros szandékot kodoltam, a diszkrét ironiat vagy giinyos megjegyzést
nem rogzitettem. Ez a fajta rigiditdas minimalisra szlikiteti annak esélyét, hogy nem
humorosnak szant tartalmat humorosként jeloljek, mikdzben noveli annak
valdszinliségét, hogy bizonyos humorosnak szant megjegyzések figyelmen kiviil

maradnak.

crer

rogzitettem, hogy az adott poszt helyi, a valasztokorzet foldrajzi hatarain beliili téméval
kapcsolatos, vagy azon tuli, orszagos jelenséggel foglalkozik. Kampanyanyagok
megosztasa esetén az orszagos kampany anyagait orszagos, helyi kampanyanyagokat
helyi orientacioként kodoltam. A kddrendszerben eredetileg jeldltem a kiilfoldi
orientacidt is, azonban mindodssze 11 ilyen posztot talaltam, ezért e valtoz6 nem szerepel

az elemzésekben.

Az orientidcids kategoériacsoport masik Osszetevdje a baratok és ellenségek
megjelenitésére fokuszal. Azokban a posztokban rogzitettem a ,barat” elemet,
amelyekben a jelolt egylitt mutatkozott egy megnevezett tamogatojaval, vagy egy masik
szerepld nyilvadnosan tdmogatasardl biztositotta 6t. Az ,.ellenség” elem jelenlétét akkor
regisztraltam, amikor a jeldlt egy nyiltan megnevezett szerepl6t kritizal vagy tamad.
Mindkét esetben jeloltem, hogy az adott barat vagy ellenség orszagos vagy helyi szerepl6-

e.

Fontos, hogy e kodrendszerben az egyes kategdridk nem egymast kizaroak, csak arra
vonatkoznak, hogy az adott elem megjelenik-e az adott posztban vagy sem. Ezért egy
poszt az érzelmi ténusa alapjan kodolhatd egyszerre pozitivnak és negativnak is,
amennyiben egyszerre tartalmaz kritikat egy ellenféllel szemben, és szamol be egyuttal a
kozzétevo jelolt sikerérdl. Ugyanigy, egy tartalom lehet egyszerre orszagos €s helyi
fokuszu is, mint amikor egy orszagos igéret bemutatdsa kozben a jeldlt annak helyi
implik4cioira is ramutat. Egymast kizar6é kategoridk alkalmazésa esetén az ilyen
posztoknal a dominansabb elemet kellene kivalasztani, a masik elem pedig jelenléte

ellenére nem 1étezOnek minOsiilne.

A kvantitativ elemzés soran né¢hany, a kovetdi reakciok mértékének formalasara képes

valtozot sziikséges kontroll alatt tartani. Egy adott poszt reakcidinak szdméra minden
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bizonnyal nagymértékben hatast gyakorol a kozzétevd jelolt Facecbook-taboranak
nagysaga. Ez leginkdbb a kdvetdk szamaban ragadhato meg, ez az érték azonban a kutatés
retrospektiv jellege miatt aligha hasznalhatdé. A jeloltek kovetdszamaban jelentOs
valtozasok mehettek végbe a valasztast kovetd évben, kiilonbozo iigyek, poziciok,
megjelenések egyes politikusok esetében jelentdsen bovithették, méasoknal valtozatlanul
hagyhattdk a kovetéi tabort. A jeldltek Facebook-kozonségének nagysagat ezért az
oldalakon a vizsgalt id0szak soran megnyilvanuld kovetdi aktivitds alapjan becsiilom
meg. Ennek érdekében egy sulyozott kovetdi-aktivitas értéket rendeltem minden
politikushoz, amely atlagolta az adott idészakban az oldalan zajlo Osszes kovetdi
aktivitast (1ajk, komment, megosztas), oly mdédon stlyozva azokat, hogy mindegyik

fliggd valtozo ugyanolyan mértékben szamitson.”

A jeldlteknek az oldalon lehetdségiik nyilik egyes posztok kiemelésére is: feltételezhetd,
hogy a kiemelés is hatassal van a posztokra kapott reakciok mértékére, ezért azt is
kodoltam, ha egy posztnal a kiemelt poszt jeldlése lathatd volt. Erdemesnek tiint a
kozzététel napjat is rogziteni. Ez egyrészt azért fontos, mert feltételezhetd, hogy a
valasztas napjahoz kézeledve megnd a kovetdi aktivitas. Masrészt azért lehet jelentdsége,
mert azt feltételezem, hogy minél tobb posztot tesz kdzz¢ egy nap a jelolt, annal kevesebb

reakcio érkezik egy-egy posztjara.

A jeloltek Facebook-hasznalataval (KK la-1b), és a Facebook-kampany hatasaival (KK
3) kapcsolatos kutatasi kérdések vizsgélatahoz az elsé adatbazis a jeldltek szintjén
aggregalt valtozatat hoztam Iétre (2. adatbazis). Ebben az adatbazisban minden sor egy-
egy jeloltet takar, az oszlopokban pedig Facebook-aktivitasuk jellemz6i, illetve egyéb
politikai és személyes attributumaik szerepelnek. A Facebook-aktivitast az egyes elemek
a jelolt 6sszes posztjan beliili jelenlétének ardnya irja le. Ha a jelolt posztjainak 20%-aban
jelent meg negativ érziileti elem, akkor a negativitdshoz tartozd valtozo értéke a jelolt
soraban 20%. Az Osszes vizsgalt elem esetében elvégeztem ezt a szamitast, igy minden

jelolthoz tartozik adat Facebook-kampéanyanak strukturalis elemeivel, érzelmi tonusaval,

crcr

75 A stlyozott kovetdi-aktivitas érték képlete: * *( )+ 7y *( —)+z *( ~—), ahol ¥ a kapott
Xy *100 Vw100 Zy*100
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lajkok atlaga, y a kapott kommentek éatlaga, z a kapott megosztasok atlaga és x,, = el Yw e
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juté atlag segitségével jellemeztem, tehat minden jel6lt soraban szerepel a posztjai altal

kivaltott 14jkok, kommentek és megosztasok szdmanak atlaga.

A Facebook-kampany hatasanak (KK 3) vizsgalatdhoz szamos, a jeldlt valasztasi
eredményét befolyasolni képes, jelolt-szintli valtozo kontrollaldsara van sziikség, ezért a
masodik adatbazis ezeket is tartalmazza. A legfontosabb kontrollvaltozé a jeldlt
valasztokorzetében a sajat partjara listdn leadott szavazatok ardnya, hiszen ez teszi
lehetévé, hogy a modellben a személynek sz616 szavazatok ardnyat meg lehessen ragadni.
A nem (1 = férfi, 90% férfi)’, illetve a kor (25 és 75 év kozott, atlag = 46,96, szoras =
10,95) a jeloltek altalanos jellemzdinek szamitanak, mig a partvezetdi pozicio (1 = vezetd,
4% vezetd)’’, az inkumbencia (1 = inkumbens, 38% inkumbens)’®, a helyi polgarmesteri

0 és a valasztasok szama,

pozicio6 (1 =polgarmester, 37% polgarmester)’®, a partaffiliacié®
amelyen a jeldlt 2002 ota képviselSjeldltként elindult®, olyan valtozok, amelyek a
jeldltek nevének valasztokeriileti ismertségét befolydsolhatjdk. Ezeket az adatokat
nyilvanosan elérhetd forrasokbdl, a jeloltek onéletrajzaibol, valasztasi adatokbol, partok

¢s onkormanyzatok oldalair6l gytijtottem dssze.

A hagyomanyos médidban valo jelenlét szintén ndvelheti a jelolt ismertségét, és lizeneteik
terjedését is eldsegitheti. Szdmtalan médium létezik Magyarorszagon, orszagos €s helyi
szinten is, ezért ezen a ponton Ohatatlanul leegyszeriisitésre kényszeriil a kutat6. A kutatas
soran két, a valasztasok idején piacvezetd politikai napilap, az altalaban baloldalhoz
sorolt Népszabadsag, illetve a kormanyparthoz k6tddé Magyar Nemzet a kampany utolso
két hetében kiadott lapszamait tekintettem at. Ezekbdl az egyes jeloltek az iddszak alatti
emlitéseinek szamat rogzitettem és vontam Ossze egy média jelenlét valtozova (0 és 13

kozott, atlag = 0,90, szoras = 1,93). Nyilvanvald, hogy a két napilap nem reprezentalja a

® Az eddig bemutatott valtozok esetében a leiro statisztikakat az elemzések mutatjak be részletesen. E
kontrollvaltozok eloszlasara az elemzések nem térnek ki, ezért ezeket itt ismeretem.

T Egy jeloltet akkor kodoltam pértvezetdnek, ha partelndki, -alelndki vagy frakcidvezetdi tisztséget
toltott be sajat partjaban a kampany idején (dummy valtozo).

8 Az egyéni valasztokorzetek szama és nagysaga is jelentésen megvaltozott 2010 és 2014 kozott, ezért a
valasztokeriileti inkumbencia jelentése nem magatol értetddd. Azokat a jelolteket tekintettem
inkumbensnek, akik egyéni valasztokeriileti mandatumot nyertek 2010-ben az Gjonnan létrehozott
valasztokorzet barmelyik részében (dummy valtozo).

™ Azokat a jelolteket kodoltam helyi polgarmesternek, akik a vélasztasok idépontjaban az adott
valasztokorzet barmely telepiilésén polgarmesteri pozicioval rendelkeztek (dummy valtozo).

80 Az adatbézisban csak Fidesz-KDNP (N = 74), Kormanyvaltas (N = 55) és Jobbik (N =35) jeldltek
szerepelnek. Az eredeti adatbazisban szerepelt 4 LMP jel6lt is, de a modellekben mindegyikiik extrém
esetként lett azonositva, igy azokbol ki lettek zarva. Fiiggetlen jeldlt vagy mas partnak a jeloltje egyik
egyéni valasztokorzetben sem kerdilt a harom legtdbb szavazatot elért jelolt koze.

81 3 valasztason 29 jeldlt, 2 valasztason 27 jeldlt, 1 valasztason 45 jeldlt indult 2014 elétt, 63 jelolt
szamara pedig a 2014-es valasztas volt az elsé megmérettetés.
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jeloltek teljes médiajelenlétét, de okkal tekinthetjiikk annak egyfajta proxijanak.
Végezetiil, Jacobs és Spierings (2016a) azt is megmutatta, hogy a posztok szdma is hatéast
gyakorolhat a jeloltek valasztasi teljesitményére, ezért a kampany utols6 két hetében
kozzétett posztok szamat is kontrollvaltozoként vontam be az elemzésbe (1 €s 157 kozott,

atlag = 37,98, szoras = 25,15).

A viralis posztokkal és azok megosztasaival kapcsolatos kutatasi kérdések (KK 2b — 2¢)
megvalaszolasa egy harmadik adatbézis 1étrehozasat igényli. A viralis posztokat az elsd
adatbazis 7296 posztja koziil valasztottam ki. A kutatdsi kérdés a viralitds formai ¢és
tartalmi okaira fokuszal, azonban a viralissa valas nem csak a poszt ezektdl a tényezdktol
fiigg. Liu és munkatdrsai (2012) nem politikai kontextusban végzett kutatasukban példaul
azt talaltdk, hogy a retweetelésre hatast gyakorol a megoszté megbizhatdésaganak észlelt
mértéke, szakértelme és vonzereje, mas kutatasok pedig a kovetdk és kovetések
szamanak, illetve a profil ¢letkoranak szerepét hangsulyoztak (Suh et al, 2010). Ezek az
eredmények azt sugalljak, hogy a kiilonb6z6 Facebook-oldalaknak mar dnmagukban is
van egy bizonyos mértékli virdlis potencidlja, amely nagy hatast gyakorol a kozzétett
posztok viralitdsara azok tartalmatol fiiggetleniil is. Mivel azonban jelen kutatast a
viralitdsra hatdst gyakorlé formai és tartalmi okok érdeklik, ezért a kutatasi kérdések

megvalaszolasahoz e virdlis potencial befolyasat ki kell sziirni.

Ennek megfeleléen azok a posztok keriiltek be a teljes mintabol a virdlis posztok
mintdjaba, amelyek megosztas szama sokkal magasabb, mint a posztolo jeldlt posztjainak
atlagos megosztas szdma. Azokat a posztokat vélasztottam ki, amelyekek standardizalt
rezidualisa 2,58-ndl magasabb volt egy olyan regresszié modellben, ahol az egyedi poszt
megosztas szama a fiiggd valtozo és a jeldltekhez tartozo atlagos megosztasszam a
fliggetlen véltoz6®2. Ez a modszer a 7294 posztbol 25 posztot adott ki 20 kiilonbozo
jelolttol. Fontos, hogy ezek tehat nem az egész kampany legtobb megosztast elérd
posztjai, hiszen azok magas megosztasszamaban nagy szerepet jatszanak a posztot
kozzétevd jeloltek virdlis potencidlja (népszerlisége, kovetdinek szama, ismertsége
sth.).8% Ezek azok a posztok, amelyek magas megosztasszama nem magyarazhatd meg a

jelolt személye és oldala alapjan, hiszen joval tobb megosztas kapcsolodik hozzajuk, mint

82 A 2,58-as kiiszobértéket a modszertani szakirodalom alapjén hataroztam meg, mely szerint az ef6l6tti
standardizalt rezidualis értékkel rendelkezd esetek kiugro eseteknek szamitanak (lasd pl. Field et al, 2012)
8 A kampany 25 legtdbb megosztast elérd posztjabol 24-et Vona Gabor tett kozzé, de az 50 legtdbbet
megosztott poszt is mindossze 6 jelolthdz kapcsolddik.
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amennyi megosztast a posztjai altaldban kapnak. Eppen ezért ezek a posztok a tartalmi

viralitds legtipikusabb eseteinek tekinthetdek.

A kivélasztott 25 poszt esetében tehat mindazok a kddok rendelkezésre allnak, amelyeket
az elsé adatbazisban rogzitettem. Eppen ezért e 25 posztot tartalmazé dokumentumot nem
is tekintem kiilon adatbazisnak, hiszen ez csak az elsd, egy radikalisan, meghatarozott
szempontok szerint leszlikitett, valtozata. E 25 poszt alapjan azonban a viralis posztok
megosztasaival kapcsolatos kérdés (KK 2¢) megvalaszolasahoz egy harmadik adatbazist

is létrehoztam, amely a virdlis posztok Osszes elérhetd megosztasat tartalmazza.

Az 0sszes megosztas nagyjabol a fele (47%) volt nyilvanosan elérheté, ezek a
megosztasok képezik az elemzés targyat. Egyetlen olyan poszt volt (No 15)%, amely
esetében a hozzaférhetd megosztasok ardnya 50% alatt volt. Sajnalatos modon két poszt
(No 14 és No 19) e masodik adatgytijtési fazisban mar nem volt elérhet6 a Facebookon,
igy azok megosztasait nem tudtam bevonni a kutatasba. Az adatbazis igy Osszesen 23
poszt 1822 nyilvanos megosztasat tartalmazza. Minden megosztas esetében rogzitettem
a megosztasra kapott lajkok, kommentek és megosztasok szamat, illetve azt, hogy
tartalmaz-e egyéni kontribucidt, azaz a megosztashoz a felhasznald altal flizott
megjegyzést. Ezenkiviil minden egyéni kontribuciot kiilon is kigylijtottem kvalitativ

elemzés céljabol.
A kutatas korlatjai

Az eddigi leirasbol a kutatasnak mar szamos korlatja kirajzolddott, néhany aspektusra
viszont még érdemes kitérni. A kutatas tobbek kozott az allampolgari reakciokra
gyakorolt hatdsok kérdésére fokuszal, de az is tudhatd, hogy azt olyan tényezdk is

befolyasolhatjak, melyeket jelen kutatas nem tud kontroll alatt tartani.®®

A politikai szereplok, amikor felismerik a kdvetdi aktivitas és lathatosag jelentdségét, a
kozzétett tartalmon tilmutatd eszkdzokkel is megprobalhatjadk azok mértékét novelni.
Ennek egyik bevett modja a posztok fizetett hirdetésként valod futtatdsa, ami az adott
posztot a kozvetlen kdvetdkon tali felhaszndloi csoportok szamara is lathatova teszi. A
transzparenciat a Facebook-hirdetések esetében jelentdsen csokkenti, hogy a Facebook

az adott szereplé oldaldn nem ad informaciot arrdl, hogy mely tartalmakért fizetett az

8 A kivalasztott posztok jellemz6i a tizenegyedik fejezetben keriilnek bemutatésra.
8 Ez az alfejezet sokban tdmaszkodik az alabbi tanulméanyban leirt gondolatokra: Bene — Farkas, 2018.
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oldal iizemeltetdje, de a ,tetten ért” posztok esetében sem tudhatd, hogy mekkora
Osszeget forditott ra a poszt kozzétevoje, azaz mekkora elérést biztositott a tartalomnak.
A hirdetéseken kiviil a politikai szereplOk aktivistak segitségével is kisérletet tehetnek a
poszt alatt lathato aktivitasi szint novelésére. A masodik fejezet alapjan pedig az is
tudhato, hogy a Facebook algoritmusa is szerepet jatszik abban, hogy milyen tartalmak

valnak lathatova a kovetdok szamara.

A posztok lathatdosdganak és az azokkal kapcsolatos felhasznaloi aktivitdsoknak a
kiilonb6z6 eszkozokkel torténd manipulalasa ellenére is kijelenthetd, hogy a reakciok
jelentik a Facebookon zajlo politikai kommunikacié elsédleges sikerességi feltételét. A
kapott reakciok, kommentek és kiillondsen megosztasok szama ugyanis tovabbra is a
posztok nagyobb lathatdsagahoz jarulnak hozza, fiiggetleniil attol, hogy ezek a kdvetdk
Oszinte meggy0z6désébdl szarmaznak, vagy felsobb utasitsra, illetve a hirdetések miatti

nagyobb lathatésagnak kdszonhetden jelennek meg.

Réaadasul, a manipuldcionak is megvannak a maga korlatai. A k6zosségi média tarsas
hatasairdl sz06l6, az 6todik fejezetben targyalt kutatdsokbol ismert, hogy a felhasznalok
sokkal inkabb odafigyelnek egy kozeli ismerdson keresztiil latott posztra, mint egy
olyanra, amelyet csak dnmagéban érzékelnek (Anspach 2017, Turcotte et al, 2014). A
hirdetések tehat hidba novelik a posztok lathatdsdgat, minden bizonnyal nagyobb
figyelmet és meggydz0 erdt valt ki az a tartalom, amelyet az ismerdsok kozvetitésén
keresztiil 1at a felhasznalo. A politikai tartalmakat sorozatban megosztd aktivista
hatékonysaga szintén megkérddjelezhetd. Az algoritmus miikddése alapjan raadasul ugy
tlnik, hogy az ismeretlenek nagyszamu reakcidja kevésbé segiti eld egy tartalom
hirvonalon valé megjelenését, mint az, amikor egy személyes ismerds reagal az adott

tartalomra.

A fenti érveket tAmogatja az is, ha a hirdetési koltéseket dsszevetjiik a Facebook-kampany
tényleges eredményességével. Myat Kornél (2015) adatai szerint a Fidesz négyszer annyi
pénzt koltott el 2014-ben az online kampanyra, mint a két masik, a kutatds soran
részletesebben vizsgalt ellenzéki erd. A magyar politikai kontextus ismeretében azt a
feltevést is megkockaztathatjuk, hogy a kormanypart birt a legnagyobb aktivista
halozattal a kampany idején. A kovetkezd fejezetben bemutatott eredmények azonban
arra vilagitanak ra, hogy a legtobb mért dimenzidban joval gyengébben teljesitett a

Fidesz, mint az online kampanyra sokkal kevesebb Osszeget mozgdsitd és kevesebb
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aktivistaval rendelkezé Kormanyvaltas szovetség. Az eredményekbdl az is latszik, hogy
az egy parthoz tartozo jeldltek kozott, st egy-egy jeldlt tartalmai kozott is jelentds
eltérések voltak a reakciok tekintetében, ez pedig azt jelzi, hogy nem a mesterségesen

l1étrehozott kiilonbségek dominaljak a Facebook-kampanyt.

Mindez azt jelenti, hogy a valodi kdvetdi aktivitas kivaltasa tovabbra is elsérendi cél, a
hirdetések, és aktivistdk nem tudjdk poétolni ezeket. Ezzel egyiitt az eredmények
értékelésekor figyelembe kell venni, hogy a posztok formai és tartalmi jellemzdin, és az
egy¢b kontroll alatt tartott magyarazatokon kiviil a hirdetések és az aktivistak is hatassal

lehetnek egy-egy poszt altal kivaltott reakciok szamara.
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9. Kampany a Facebookon. Az egyéni valasztokeriileti jeloltek Facebook-
tevékenységének leiro jellegii elemzése

Az alabbi fejezetben az egyéni valasztokeriileti jeloltek Facebook-oldalain zajlo kampany
fobb jellemz6it mutatom be, kiilon fokuszalva a partok kozotti eltérésekre. Elso 1épésben
a Facebook adoptacigjardl, az oldalak kovetdirdl, az ¢ aktivitdsaikrol és a kampéany
dinamikajarol ejtek szot. Ezt kovetden a 184 jeldlt 7197 posztjanak elemzésén keresztiil
a kampany formai ¢és tartalmai elemeit targyalom. Részletesen bemutatom a kozos
jellemzoket, és itt is kitérek a partok kozotti kiilonbségekre. Viszonyitasképpen a

reakciok kivaltasdban legsikeresebb 10% Facebook-hasznalatat is bemutatom.

Az itt bemutatott leird vizsgalddas feltard jellegli, a disszertacid fO kutatasi kérdéseinek
megvalaszolasahoz probal hétteret biztositani. Eppen ezért itt nem alkalmazok
hipotéziseket, a cél az, hogy minél jobban megismerjiik a jeloltek Facebookon zajld
kampanyat. A kozolt empirikus eredményekre a viralitds szerepével foglalkozo fejezetek
gyakran vissza fognak utalni. A megéllapitasok persze dnmagukban is fontosak lehetnek,
kiilonosen annak fényében, hogy a téma empirikus szakirodalma elsdsorban azokra a
kérdésekre fokuszal, amelyeket itt targyalok: kik €s hogyan hasznaljdk a Facebookot a

politikai kampanyokban?
Adoptacio, reaktivitas, aktivitas

Elészor a Facebook-adoptacid kérdését jarom koriil, azt nézem meg, hogy az egyéni
jeloltek mekkora része hasznalja a Facebookot a kampanyban. Ezen a ponton fontos utalni
arra az esetleges torzitasra, amit a retrospektiv adatfelvétel €s az esetlegesen torolt jelolti
oldalak jelenthetnek. Ahogy arrél a médszertan fejezetben sz esett, eléfordulhat, hogy e
torzitas miatt kevesebb ellenzéki jeldlt keriilt a mintaba, mint ahdnyan a kampany idején

Facebook-oldallal birtak.

Az eredmények szerint az egyéni korzetekben az elsé harom hely valamelyikén végzett
jeloltek 58%-a, 185 induld rendelkezik Facebook-oldallal. Az adoptacid szintjében
vannak regionalis eltérések, de ezeket nem lehet az egyes térségek gazdasagi
fejlettségével magyarazni. A legmagasabb adoptacio a dél-dunantuli (70%) és a kdzép-
magyarorszagi (69%) régioban figyelhetd meg, a legalacsonyabb pedig Nyugat-Dunantul
(52%), Kozép-Dunantil (50%) és az Eszak-Magyarorszag (47%) régiokban jelentkezik.
Az 4tlagosnal magasabb adoptécios szint mutatkozik még Budapesten (63%), az atlaghoz

pedig legkozelebb Eszak-Alfold (58%) és Dél-Alfold (55%) esnek.
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A vizsgalt 106 korzet mindegyikében az elsé harom hely valamelyikén végzett a Fidesz
¢s a Kormanyvaltas, a Jobbik 101 korzetben, az LMP pedig 5 korzetben keriilt be a hdrom
legtobb szavazatot szerzo jeldlt kozé. A legmagasabb, 100%-os adoptacids szinttel az
LMP rendelkezik, de az emlitett okok miatt itt csak 5 jelolt keriilt be a vizsgalatba. A
zoldpartot a Fidesz jeloltjei kovetik (75%), négybdl harom indul6juk rendelkezik oldallal.
A Kormanyvaltds esetében a jeldltek 55%-a, mig a Jobbiknal 41% kampanyol a
Facebookon. A fentebb targyalt torzitas miatt azonban el6fordulhat, hogy a kormanyparti
¢s az ellenzéki jeloltek adoptéacids szintje kozott valdjaban valamivel kisebb volt a

kiilonbség.

A kovetdk szamanak vizsgalatanal ismét korlatot jelent a retrospektiv jelleg, az
adatgytijtés csak a valasztdsok utan tobb mint fél évvel késobbi allapot rogzitését teszi
lehetSvé. Ekkor egy korabbi jelolt atlagosan 5114 kovetével rendelkezik,®® ugyanakkor
nagyon jelentds eltérések vannak az egyes politikusok kozott (szords = 8304). A jeldltek
felét 2095 embernél kevesebb koveti, mig a felsé 10% tobb mint 14000 kovetdvel bir

atlagosan. Ez a 10% birtokolja az 6sszes kovetés tobb mint 50%-at.

Ha e szamok eloszlasat a partok kozott vizsgéaljuk, akkor szembetiind, hogy a
Kormanyvaltas jeldltjei joval tobb kovetdvel rendelkeznek, mint a tobbi parthoz tartozo
jeloltek. Mig egy, a Kormanyvaltas szineiben induld jeloltet dtlagosan 6192 felhasznald
kovet, a masik hadrom part politikusai az 5000-es atlagot sem érik el. A legkevesebb egy

jeloltre jutd kovetdvel a Jobbik politikusai birnak (4323).

Egy posztra atlagosan 88 14jk, 5 komment €s 14 megosztas jut, de a szorasok itt is nagyon
nagyok (217 a lajkoknal, 11 a kommenteknél és 26 a megosztasoknal). A jeldltek fele 37-
nél kevesebb lajkot, 2-nél kevesebb kommentet és 5-nél kevesebb megosztast kap
atlagosan a posztjaira, a legsikeresebb 10%-nal viszont egy-egy tartalomra 4tlagosan tobb
mint 130 14jk, 9 komment €s 34 megosztas érkezik. A posztoknak minddssze 2%-a marad

lajk nélkiil, 48%-uk azonban egyetlen kommentet, 34%-uk pedig megosztast se kap.

Jol lathatd, hogy a kovetdk leginkabb a legkisebb erdfeszitést igényld lajkolas utjan
reagalnak a politikai tartalmakra, a nagyobb onmegjelenitést igénylé kommentelés ¢és

megosztas ritkdbban hasznalt eszkozoknek szamitanak. A  jeldltek kozotti

8 Az elemzés e pontjatol kezdve a miniszterelnok-jeldltként is induld Vona Gabort nem veszem
figyelembe.
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aranytalansagokat jol szemlélteti a 4. d&bra, mely a lajkokat, kommenteket ¢és

megosztasokat egyenld sullyal kezeld sulyozott aktivitas jeldltenkénti eltéréseit mutatja.
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4. abra. A jeloltek kozotti kiilonbségek a sulyozott aktivitas tekintetében.

A kivaltott reakcidk tekintetében is a Kormanyvaltas jeloltjei a legsikeresebbek. Bar a
lajkok (Kormanyvaltas: 99 — Fidesz: 94), illetve a kommentek (6 — 5) atlagos szamaban
csak kevéssel elézik meg a Fidesz jeldltjeit, a megosztasok tekintetében nagyobb az
elénytik (21 -7). A Jobbik a lajkok és a kommentek szempontjabdl jelentdsen elmarad a
két vetélytarstol, a megosztasok tekintetében azonban joval sikeresebb, mint a Fidesz (16
— 7). A Fidesz tehat kifejezetten gyengén teljesit a megosztdsok kivaltasaban: egy
jobbikos politikus posztja atlagosan kétszer, mig egy Kormanyvaltas jelolt atlagosan
haromszor annyi megosztasra szamithat egy poszt esetében, mint egy fideszes. A
vizsgélatba bevont 5 LMP-s jelolt mindegyik tekintetben sereghajtonak szamit (lasd, S.

abra).
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Jeloltek a Facebookon (partonként)
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5. abra. A kovetok, lajkok, kommentek és megosztasok megoszlasa a jeloltek kozott
partonként. (Az egy abran valé abrazolas érdekében a kovetok szamat 100-al
elosztottam, a kommentek szamat pedig 10-el felszoroztam).

Azt is megvizsgaltam, hogy a reakciok kivaltasan keresztiil mért Facebook-teljesitmény
mennyiben fiigg Ossze a jeloltek hagyoményos médidban vald lathatdosdgaval. Az
Osszefliggés mindharom esetben szignifikans (p < 0,01), de mig a 1ajkok (Pearson’s R =
,592) és kiilonosen a kommentek (Pearson’s R = ,617) tekintetében meglehetdsen erds
Osszefiiggésrol beszelhetlink, a megosztasok esetében gyengébb a kapcsolat (Pearson’s R
=,265). Ezek az eredmények azt mutatjak tehat, hogy a Facebookon a hagyomanyos
médiaban is nagyobb lathatosaggal rendelkezd politikusok teljesitenek jobban, még ha ez

a mintdzat a megosztasok esetében gyengébben is érvényesiil.

Ugyanakkor, ha a sulyozott aktivitds mérészdm alapjan a legsikeresebb 10%-hoz tartozo
politikusokat®” kiilén is megvizsgaljuk, akkor talalhatunk néhany figyelemremélto
kivételt. A 18 legsikeresebb politikus kozott ugyanis négy olyan is van (Kepli Lajos,
Szelényi Zsuzsanna, Dorosz David, Balczo Zoltan), akik a kampany utolsé két hetében
egyszer sem szerepeltek a két vezetd napilapban. Koziiliikk Szelényi és Balczdé még

viszonylag ismert politikusnak szamitott a kampany idején, Keplir6l és Doroszrol

87 A sikeresség sorrendjében: Rogan Antal (part: Fidesz; stlyozott aktivitds: 71,01); Dir6 Déra (Jobbik;
42,25); Varga Mihaly (Fidesz; 41,44); Karacsony Gergely (Kormanyvaltas; 37,75); Vadai Agnes
(Kormanyvaltas; 26,71); Kuncze Gabor (Kormanyvaltas; 22,61); Kosa Lajos (Fidesz; 20,43); Harangozo
Tamas (Kormanyvaltas; 17,09); Hende Csaba (Fidesz; 16,64); Kunhalmi Agnes (Kormanyvaltas; 15,56);
Nyitrai Zsolt (Fidesz; 12,74); Tuzson Bence (Fidesz; 12,42); Kepli Lajos (Jobbik; 9,02); Szelényi
Zsuzsanna (Kormanyvaltas; 8,20); Dorosz David (Kormanyvaltas; 6,50); Balczo Zoltan (Jobbik; 6,13);
Olah Lajos (Kormanyvaltas; 5,79); Varju Laszlé (Kormanyvaltas; 5,66). E politikusok tobbi jeldlthoz
képesti eredményét jol szemlélteti az 4. 4bra.
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azonban ugyanez mar aligha mondhat6 el. Ez tehat azt is mutatja, hogy a hagyoményos
médidban val6 lathatosag nélkiil is lehetséges sikeres, nagy reaktivitas kivaltasara képes

kampanyt futtatni a Facebookon.

A kampany utolso6 két hetében egy jeldlt atlagosan 39, tehat napi 2,6 posztot tesz kdzzé.
A posztok eloszldsa azonban nem egyenletes, a valasztas napja felé kozeledve egyre
tobbet posztolnak a politikusok (6. abra). Az els6 hét végéig naponta atlagosan 401 poszt
lat napvilagot, a napok kozott pedig inkabb ingadozas, semmint dinamikus novekedés
latszik. A masodik héten egyetlen napot leszamitva naprdl napra tobb poszt sziiletik, a
hét utols6 harom napjan mar napi atlag 671 posztot tesznek koézz¢ a jeldltek. Ez a
dinamika hasonl6 volt a partok kézott, bar a Jobbik csak a kampany utolsé két napjan

valtott magasabb fokozatra.

A legaktivabb Facebook-kampanyt a Kormanyvaltas jeloltjei vitték, akik atlagosan 46
(szoras = 32,7), azaz napi 3 posztot tettek kozz¢é. A Fidesz (atlag = 36,29; szérds =23,62),
a Jobbik (35,07; 34,53) ¢s az LMP (35; 17,77) politikusainak aktivitasa kozott minimalis

eltérések vannak csak.
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6. abra. A képvisel6jeloltek aktivitisa az egyes napokon. 1 = marcius 23. (az

adatfelvétel kezdépontja); 5 = aprilis 6. (a valasztas idépontja)®
A Facebook-kampany formai és tartalmi jellemzdéi

A Facebookon zajlé kampany tartalméanak és formajanak fobb jellemzoit az 1. tablazat
szemlélteti. A tablazat els6 oszlopa a teljes mintdban megfigyelhetd aranyokat mutatja, a
kovetkezé harom oszlop pedig a jeloltek kampanyat partonként elemzi. Az LMP-t az
alacsony elemszam miatt itt nem jelenitettem meg, hiszen esetiikben egy-egy jelolt is
jelentds hatast tud gyakorolni az eredményre. Az utols6 oszlopban a jeldltek reaktivitas
kivaltasaban legsikeresebb 10%-ara, 18 politikusra jellemz6é adatok lathatdak (roluk
bévebben lasd a 87. labjegyzetet). A sorokban a posztok elkiilonitett elemei jelennek meg,
a cellakban lathat6 arany pedig azt mutatja, hogy az adott populacié 6sszes posztjanak
mekkora részében taldlhatdo meg az adott elem. Ez alol az egyetlen kivételt a szavak szama
jelenti, ahol a szoveggel rendelkezd posztok szavainak atlagos szdmat adtam meg. Az

elemzés sordn helyenként az elemek kozotti kapcsolatokat is targyalom.

8 Az 4bra az alabbi tanulmanyomban keriilt publikalasra: Bene, 2016¢
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1. tablazat. A posztok vizsgalt elemeinek megoszliasa a teljes mintaban, az egyes
partok kozott, illetve a legsikeresebb jeloltek esetében.

Valtozo Teljes minta  Fidesz Kormanyvaltas Jobbik Top
10%
Struktura
Szoveg 64,2% 60,6% 73% 54% 85%
Szavak szama®® 35,48 38,71 35,27 28,98 24,59
Kép 60,5% 65,9% 54,1% 62,9% 64,4%
Vided 14% 13,6% 13% 16% 13,7%
Mém 5% 1,5% 8,5% 5,5% 4,9%
Megosztas 33,7% 33,8% 32,7% 33,9% 21%
Facebookon 19,3% 17,7% 19% 23% 9,5%
beliili
kiils6 14,4% 16,2% 13,7% 11% 11,5%
forrasbol
Emotikon 7,5% 5,6% 10,4% 5,2% 16,6%
Toénus
Pozitiv 12,9% 27,2% 3,4% 2,7% 9,3%
Negativ 16,2% 5,3% 27,9% 16,2% 22,7%
Karakter
Informacio 70,4% 75,1% 67,5% 65,9% 71,8%
beszamolo 36,7% 49,8% 30,4% 21,5% 39,3%
vélemény 15,6% 8,9% 23,4% 13,3% 22,5%
igéret 5,4% 1,1% 4,1% 16,7% 5,3%
teljesitmény 1,4% 3% 0,3% 0,3% 0,4%
altalanos info  15,2% 17,2% 12,5% 16,1% 8,8%
jovobeli 4,8% 3,9% 5,6% 4,9% 5,9%
esemeény
FB-aktivitaisra ~ 3,5% 0,8% 4,9% 6,6% 7,1%
buzditas
lajkolasra 0,3% 0,2% 0,4% 0,3% 0,9%
buzditas

8 Azon posztok alapjan szdmolva, ahol volt szdveg.
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megosztas
kérése

kérdés
Mobilizacio

szavazasra
buzditas

offline
eseményre

kampany
anyag

Perszonalizalt
csalad

egyéb
perszonalizalt

Humor
Orientacio
Korzet
Orszagos
Barat
korzetbol

0rszagos
szintrol

Ellenség
korzetbol

0rszagos
szintrol

Kiemelt tartalom
Posztok szama
Jelbltek szama

egy jeloltre juto
posztok szama

2,7%

0,6%
39,6%
14,7%

5,9%

28,8%

3,8%
1,6%
2,2%

2,4%

56,2%
42,2%
14,6%
4,6%

10,6%

4,4%
2,4%
2,3%

3,7%
7196
184

39,11

0,6%

0,1%
30,3%
10,9%

3,3%

21,4%

5,5%
2,5%
3%

0,5%

68%
30,9%
17,3%
8,1%
9,8%

1,1%
0,7%
0,7%

4,2%
2903
80

36,29

3,4%

1,2%
41,8%
19,4%

8%

26,7%

3,2%
1,4%
1,8%

4,4%

51,1%
46,4%
13,7%
2,5%

11,9%

9,2%
4,9%
4,6%

4,4%
2716
59

46,03

6%

0,4%
55%
13,2%

7,7%

48,1%

1,6%
0,5%
1,1%

2,5%

46,3%
53,7%
11,3%
1,8%
9,6%

2,3%
1,3%

1%

1,6%
1403
40

35,08

3,7%

2,6%
36,4%
16,1%

6,8%

24,9%

7,5%
4,4%
3,1%

2,9%

49%
42,8%
13,9%
3,5%
10,6%

8,8%
6%
3,1%

6.4%
547
18
30,38
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Struktura

A posztok strukturalis elemeit vizsgdlva szembetiind a szoveg és a kép nagyaranyu
eléfordulasa: mindkét elem a posztok csaknem kétharmadaban megjelenik. A kdzosségi
oldalak, illetve a mobilforradalom (Rainie — Wellman, 2012) a vizualitas jelent6ségét
felértékelte a kommunikdcidban: a mindenhol nalunk 1évé mobiltelefonokkal barmikor
készithetlink képet vagy videdt, amely azonnal meg is oszthat6 a kozdsségi médiaban. Az
interneten persze enélkiil is rengeteg vizualis tartalom érhetd el, amelyek szintén konnyen
felhasznalhatoak a kozOsségi oldalakon folytatott kommunikacio soran. A képek
nagymértékii jelenléte azt mutatja, hogy a politikusok is erdteljesen tdmaszkodnak
vizudlis eszkozokre. A mémeket ¢és a videdkat is ideértve a posztok 79%-aban jelenik
meg valamilyen vizualis elem. Raadasul a képet, mémet vagy videot elvileg nem
tartalmazd posztok 60%-a kiilsé forrasbol torténd megosztas, amely altalaban szintén
megjelenit vizudlis elemeket, hiszen a megosztott cikk boritoképe is lathatd ilyen

esetekben.

A vizudlis elemeken beliil a videdk és a mémek jelenléte joval ritkabb a képek
eléfordulasahoz viszonyitva. Ennek egyik oka az lehet, hogy elkészitésiik joval tobb
erofeszitést igényel a jeloltektol. A videdk esetében tovabbi indok lehet, hogy a
kovetdktdl is aktivitast és idot kovetel, kevésbé szamithat arra a politikus, hogy a
felhasznalokhoz eljut a kozzétett tartalom ilizenete. A mémekben a jeldlt kockazatot is
lathat amiatt, hogy a szoveges tartalom rovidsége miatt altalaban hattértudast var el a
befogaddtol, melynek hidnydban az ilizenet konnyen félreértelmezhetd. A mémek
mérsékelt hasznalata mogott benyomds-formaldsi indokok is allhatnak: az altalaban
humorral, illetve negativ kampannyal operalé6 mémek tilzott hasznalata a jeldlt altal a
kovetok felé kozvetiteni kivant politikusi imazst veszélyeztetheti. Taldn ennek
koszonhetd, hogy a jeldltek nagy tobbsége (57%) egyaltalan nem hasznal mémeket

kommunikacidja soran.

A vizualitas erdteljes alkalmazasa azonban nem jelenti a textualitds visszaszorulasat. A
posztok tobbsége ugyanis tartalmaz szoveges kommentart, s6t, a vizualis elemekkel
operdl6 tartalmak csaknem kétharmadéhoz (64%) is fliznek néhany megjegyzést a
jeloltek. A politikusok talan ugy érzik, hogy a képi tartalmak értelmezés nélkiil kevés
hatoerdvel birnak, a szandékolt jelentések kozvetitése igényli a szoveges értelmezést.

Figyelemremélto, hogy még a mémeket tartalmazd posztok 64%-aban is van szdveg,
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pedig itt a megosztott képen is megjelenik irott {izenet. A jeldlt sajat kommentarjat
leginkabb a Facebookon beliili anyagok megosztasa tudja nélkiilozni. Ezek 72%-a sajat
szoveg nélkiil marad, itt azonban a megosztott anyag tartalmazhat széveget. A kiilsé
forrasbol torténd megosztas azonban a vizualis tartalmakhoz hasonlé mértékben (66%)
tdmaszkodik a jeldlt szoveges értelmezésére. A csak szoveggel rendelkezd tartalmak
meglehetdsen ritkak, minddssze a posztok 4%-a tartozik ide. A vizudlis illusztracio6 tehat
allando6 részét képezi a Facebookon zajlé politikai kommunikacionak. A széveggel nem
rendelkezd posztok altalaban csak kép(ek)bdl (57%) és/vagy megosztasbol (52%) allo
tartalmak.

A kozzétett szovegek altalaban rovid gondolatok csupan. A szoveges posztok negyede 7,
fele pedig 17 szonal kevesebbet hasznal. 45-nél tobb szoval csak a szoveges posztok 20%-
a fejezi ki magat. Ez azt is jelenti, hogy a Twitter magyar politikusok korében
megfigyelhetd csekély népszertisége (lasd, Merkovity, 2016; Bene — Farkas, 2018) nem
annak koszonhetd, hogy tulsdgosan korldtozonak érzik a platform 140 karakterben
meghatarozott kozzétételi korlatjat. A magyar szavak (szokozzel novelt) atlagos hossza
6,5 karakter®, ez alapjan a szdveges posztok 57%-a, az Osszes kdzzétett tartalom 72%-a,

megfelel a Twitter terjedelmi kovetelményeinek.

A jeloltek tartalomtermelésének legkisebb erdfeszitést igényld modja a masok altal
létrehozott tartalmak megosztasa, a politikusok pedig eldszeretettel élnek is ezzel az
eszkozzel. Minden harmadik poszt tartalmaz megosztast. Ezek nagyobb része
Facebookon beliili posztok tovabbosztasa, kisebb, de markans része pedig kiilsé forras
tartalmainak, elsésorban médiumok cikkének a kozzététele. Mint arrdél mar esett szo, a
Facebookos tartalmak tovabbosztdsa daltalaban Onmagukban torténik, a kiilsd
megosztdsokhoz viszont az esetek tobbségében a jeldltek megjegyzéseket fiiznek.
Raadasul nem sokkal rovidebben teszik ezt, mint a tobbi tartalom esetében, hiszen a
mellékelt szovegek atlagos hossza 33 sz6. Tehat csak a Facebookon beliili megosztas
tlinik erdfeszités nélkiili tartalomtovabbitasnak, a kiils§ forrasbol torténd megosztas

inkabb nyersanyagot jelent a politikus kommunikaciéja szamara.”

A kommunikéciot személyesebbé, kozvetlenebbé tenni képes emoticonok hasznélata nem

tulsdgosan elterjedt, a posztok minddssze 7,5 szédzalékaban jelennek meg hangulatjelek.

% https://villamforditas.hu/forditoiroda/332-hany-betubol-all-egy-szo
%1 Bar sok esetben a kozzétett tartalom szdvegébdl idéznek csak, és nem sajat gondolatot fiiznek a
tartalomhoz (Merkovity, 2016), de ennek aranyardl nincs adatom.
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A politikusok csaknem fele (48%) egyaltalan nem hasznal emoticont, de a posztok
legalabb negyedében is csak a jeloltek 10%-a alkalmazza ezt az eszkozt. E nagyfoka
tartozkodas mogott benyomas-formalassal kapcsolatos motivaciokat is sejthetlink, hiszen
sok politikus gondolhatja azt, hogy a hangulatjelek kommunikaciojanak és imazsanak
komolyséagat veszélyeztetheti. Emellett persze az online kommunikacié forméjaban vald
jéaratlansag is a lehetséges magyardzatok kozott lehet. Emoticonokat a jeloltek szinte
kizarolag pozitiv érzelmek érzékeltetésére hasznalnak, negativ hangulatjellel mindossze

négy posztban talalkoztam.

A kommunikaci6é formai elemei tekintetében a partok kozotti sok hasonlosag mellett
néhany eltérés is megfigyelhetd. A vizualis elemek, kiilonosen a képek nagymértéki
jelenléte, a textualitds gyakori hasznalata, a megosztasok posztokon beliili ardnya, a
videok, a mémek ¢és az emotikonok ritkdbb alkalmazdsa mindegyik part jeloltjeire
jellemzd. Az eltérések kapcsan szembedtld, hogy a Jobbik jeldltjei ritkdbban
tamaszkodnak a textualitasra, és amikor igy tesznek, akkor is tomorebben fejezik ki
magukat, mint a masik két part politikusai. Ebben kozrejatszhat az is, hogy a part
politikusaira nagyobb mértékben jellemezd a Facebookon beliili tartalmak tovabb
osztasa, mint a versenytarsakra. Ezzel szemben a Kormanyvaltas jeldltjei a tobbi parthoz
képest joval erésebb hangsulyt helyeznek a szdveges kommunikéciora, mikdzben a
vizualis eszk6zokon beliil nagyobb mértékben tdmaszkodnak a mémekre és kevésbé a
képekre. Ezen kiviil az emoticonok haszndlatiban is élen jarnak. A Fidesz jeloltjel
kiilonosen 6dzkodnak a mémek hasznalatatol, politikusaik 71%-a egyaltalan nem oszt
meg ilyen tartalmat. A legsikeresebb jeloltek joval kevésbé tamaszkodnak a
megosztasokra, kiilondsen a Facebookon beliili tovabbosztasokat kertilik. Posztjaik
jelentds részéhez fiiznek rovid szoveges iizenetet: joval nagyobb mértékben, bar
tomorebben /hasznaljak a textualitdst, mint a tobbi jelolt. Kommunikéaciojuk

kozvetlenebbé tétele érdekében eldszeretettel haszndljadk a hangulatjeleket is.
Erzelmi tonus

A Facebookon folytatott kampany érzelmileg kevésbé intenziv: a posztok tobb mint
kétharmada neutralis jellegii. Pozitiv és negativ érzelmi elemek hasonlé ardnyban vannak
jelen, bar a negativ hangvételli posztok valamivel gyakoribbak. Ellentétes iranyt
érzelmek egy poszton beliil ritkan keverednek, az érzelemtelitett posztok mindossze 2, az

Osszes poszt 0,7%-ban jelenik meg egyszerre pozitiv és negativ érzelem is. A pozitiv
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tartalmak nagy része egyes iigyekre iranyul (42%), masik nagyobb szelete kiilonb6zo
felavatasokrol, atadasokrol sz6l6 hiradas (37%), a posztok 10%-a pedig magat a jeldltet
dicséri. A negativ tartalmak kozott a leggyakoribb a kollektiv szereplokkel (part,
kormany, politikai k6zosség) szembeni kritika (38%), de nagy ardnyban taldlhatunk

konkrét személyekre (34%) és tigyekre iranyul6 (27%) birélatot is.

A neutralitds dominanciaja mindegyik part kampanydara igaz, és az érzelemtelitett posztok
aranya egyik kozosségben sem éri el az Osszes kozzétett poszt egyharmadat. A
legkevesebb érzelmi elem a Jobbik esetében van jelen, politikusaik posztjainak kevesebb,
mint 6tdde szamit érzelemtelitettnek. A megjelenitett érzelmek irdnya kapcsan azonban
jelentés eltérés van a partok kozott. A Fidesz és a Kormanyvaltas jeloltjei hasonlo
mértékben tdmaszkodnak érzelmekre, de mig a kormanyparti jeldltek érzelemtelitett
posztjainak 87%-a pozitiv hangot it meg, a Kormanyvaltas (90%) és a Jobbik (88%)
esetében a negativ érzelmek dominalnak hasonlé mértékben. A Korményvaltas jeloltjei
személyesitik meg leginkabb a negativ érziileteket, negativ posztjaik 39%-a konkrétan
megnevezett szereplokre iranyul. A Fidesz (53%) és a Jobbik (43%) elsdsorban kollektiv
szereploket tdmad, de utdbbi part tigyek mentén is aktiv kritikat gyakorol (35%).

A legsikeresebb szereplék Facebook-kampanyanak érzelemtelitettsége nem tér el a
Fidesz- és Kormanyvaltas-jelolteknél tapasztalt mintazattol, viszont erdteljes negativitas
jellemezi azt. Ez azonban annak kdszonhetd, hogy az ide tartozo6 ellenzéki politikusok
joval negativabb Facebook kampanyt folytatnak, mint kevésbé sikeres parttarsaik. Dorosz
Dévid, Harangoz6 Tamas ¢és Olah Lajos posztjainak példaul csaknem fele negativ. Ezzel
szemben a legsikeresebb politikusok kozé bekeriilt fideszes politikusok (Rogén Antal,
Varga Mihdly, Késa Lajos, Hende Csaba, Nyitrai Zsolt, Tuzson Bence) koziil egyediil
Hende Csaba tesz kozz¢ 2 darab negativ posztot, e jeldltek ezt leszdmitva egyaltalan nem

hasznalnak negativ érzelmeket kommunikéciojuk soran.
Karakter

A nemzetkozi szakirodalom ¢és a kordbbi hazai vizsgalatok (Merkovity, 2016)
eredményeivel dsszhangban a tartalmak nagy tobbsége (70%) informaciokozlésbol all.
Emellett a posztok egy jelentds része (40%) mobilizacios célokat szolgal. A jeldlt
politikan kiviili személyére fokuszalé tartalmak (4%), Facebookon beliili aktivitasra valo
felszolitasok (4%) és humoros elemek (2%) nagyon ritkan jelennek meg a politikusok
kommunikécidjaban.
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Az informéaciokozlésen beliil is kiemelt jelentésége van a kampanyeseményekrol sz616
beszamoloknak, a posztok tobb mint harmada tartozik ide. E posztok nagy része (73%)
nem is tartalmaz semmilyen mas karakter elemet, csak az adott torténés leirdsara
szoritkozik. A masodik leggyakrabban alkalmazott elem a véleménykifejtés, a jeloltek a
posztok 16%-aban jelenitik meg személyes véleményiiket. E posztok dontd tobbsége
(76%) érzelemtelitett tartalom, ezen belill is elsdsorban a negativ érziiletek kifejezésének
eloszeretettel alkalmazott miifaja (Osszes vélemény-poszt 66%-a). Szintén gyakran
hasznalt informéacids tipus az altalanos, nem a jelolt személyéhez kapcsolddo informaciok
kozzététele (15%). Igéretekrdl és korabbi teljesitményrdl ritkan esik szo, de e kett6 koziil

az igéretek vannak inkabb el6térben.

A szavaz6i mobilizacio elsésorban kampanyanyagok megosztasat jelenti, a posztok tobb
mint negyede hivatalos kampanyanyagnak a kozzététele. E tartalmakat az esetek
tobbségében (53%) szoveg nélkiil, onmagukban osztjadk meg a jeloltek, de amikor van
szoveg, akkor is altaldban csak rovid megjegyzéseket fliznek hozzdjuk. A mobilizacid
sok esetben (15%) a valasztasokon valo részvételre, illetve a jelolt és partjanak
tdmogatasara vonatkozo konkrét felszolitds formajaban jelenik meg. Offline
eseményeken valo részvételre ritkdbban buzditanak a politikusok, csak az 6sszes poszt

6%-aban bukkan fel ilyen elem.

A mobilizacids tartalmak Osszes poszton beliili ardnya a kampany utolsé napjaira ugrik
meg igazan: a valasztds elOtti napon csaknem annyi ilyen tartalom sziiletik, mint
informaciokozlo poszt. A szavazasra buzditd posztok tobb mint felét a valasztas datuméat
megel6zd két napon teszik kozzé a politikusok, a vélasztas eldtti nap példaul tobb ilyen
felhivas sziiletik, mint az elsé vizsgalt héten Osszesen. Ugyanakkor az is latszik, hogy
egyetlen olyan nap sincs a kampany utolsé két hetében, amikor a posztok legalabb

negyedében ne jelenne meg mobilizacios elem.

Mikozben a politikusok eldszeretettel Osztonzik offline aktivitisra kovetdiket,
Facebookon beliili aktivitasra csak elvétve probaljak ravenni dket. A posztok minddssze
3,5%-aban jelenik meg ilyen felhivas, ezek dontd tobbsége (77%) az adott tartalom
megosztasara buzditja a kovetdi tabort. A nemzetkdzi kutatdsokkal Gsszhangban, a
kovetokkel folytatott nyilvanos interakciok kezdeményezésére alig keriil sor. Minddssze
3 olyan posztot taldltam, ahol a politikusok kommentelésre buzditjak a kovetoket, de

kovetokhoz intézett kérdés is csak a posztok 0,6%-ban jelenik meg.
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A jeloltek sajat politikdn kiviili énjiikrdl is ritkdn tesznek ko6zzé informaciokat, a
posztoknak minddssze 4%-a sorolhat6 ebbe a kategoriaba. A jeloltek csaknem fele (45%)
rdadasul egyaltalan nem mutat semmit politikan kiviili életébdl, csak és kizardlag politikai
tevékenységére fokuszal kommunikdcidja soran. A perszonalizalt posztok relativ
tobbsége (43%) a jelolt csaladi életébdl villant fel momentumokat, de helyenként a jelolt
politikan kiviili tevékenységei (28%), illetve személyes hobbija, érdeklddése (25%) is

megjelenik.

Humorral szintén alig taldlkozni a jeloltek kommunikéciojaban. A posztok minddssze
2%-aban jelenik meg egyértelmii szandék a kovetdk szorakoztatasara, a jeloltek 72%-a
pedig egyaltalan nem tesz kdzz¢é humoros tartalmat. E posztok tobb mint fele (51%) mém,
¢s a humor az esetek dontd tobbségében (71%) a negativ érziiletek, a kritikdk

kifejezésének eszkozeként szolgal.

A posztok karakterének partok kozotti vizsgalatabol az latszik, hogy minden politikai
erénél az informacids és mobilizacios elemek, kiillondsen a kampanybeszamoldk és a
kampanyanyagok domindlnak, mikdzben a perszonalizacid, a humor és a Facebook-
aktivitdsra valo felszolitdas joval ritkabban fordulnak eld. Az altalanos trendek

hasonlosaga mellett ugyanakkor szembetling eltérések is lathatoak.

A Fidesz jeldltjei épitenek leginkabb az informdaciokozlésre, és azon beliil is a
kampéanybeszamolokra: a parthoz tartozo politikusok posztjainak fele egyszerli
beszamold. Sajat véleményt azonban Ok jelenitenek meg a legritkdbban. Kevésbé
meglepd modon, a korabbi teljesitményekre torténd hivatkozasok szinte csak ebben a
korben vannak jelen. Mobilizacios torekvések is a kormanypart politikusait jellemezik a
legkevésbé, Facebookon beliili aktivitasra pedig szinte soha nem kérik kovetdiket.
Politikan kiviili személyiiket, csaladjukat viszont a Fidesz jeloltjei helyezik a leginkabb

elétérbe. Humor szinte egyaltalan nem jelenik meg e politikusok kommunikacidjaban.

A Kormanyvaltas jeldltjei jelenitik meg leggyakrabban a sajat véleményliket, posztjaik
csaknem negyedében hangot adnak nézeteiknek. Nagy hangsulyt fektetnek a
mobilizaciora, a tobbi parthoz képest aktivabbak a szavazasra buzditasban. A humoros

elemek hasznalata is leginkabb a baloldali ellenzék politikusaira jellemzd.

A Facebook-kampany soran a Jobbik jeloltjei tamaszkodnak a legkevésbé a

beszamolodkra, a posztok alig tobb mint 6tddét teszik csak ki a kampanytevékenységrol
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52016 leirdsok. Igéretek ugyanakkor itt jelennek meg a legnagyobb aranyban. A part
jeloltjeinek Facebook kommunikécioja jelentds részben a mobilizéciora épit, kiilondsen
a kampanyanyagok megosztasaban aktivak. Csaknem minden masodik poszt tartalmaz
hivatalos kampanyanyagot. A Facebookon beliili mobilizalasra is nagyobb hangsulyt
helyeznek, mint mas partok, a posztok 6%-a tartalmaz a poszt megosztasara vonatkozd

kérést. Politikan kiviili énjiiket viszont a Jobbik jeldltjei jelenitik meg a legkevésbé.

A legsikeresebb jeloltek kommunikacidjat is a kampanybeszamolok dominaljak (39%).
Eldszeretettel osztjak meg azonban sajat véleményiiket is az oldalon (23%), ugyanakkor
a nem a személylikhoz kot6do informaciok kozlésével (9%) joval kevésbé foglalkoznak,
mint a kevésbé sikeres jeloltek. Azokhoz képest sokkal erésebben épitenek a kovetok
Facebook-aktivitasara, sét, bizonyos esetekben kérdésekkel is fordulnak hozzajuk. Sajat
politikan kiviili személyiiket is jobban elétérbe helyezik. Osszességében e jeldltek a nagy

atlaghoz képest sokkal inkdbb személyfokuszi kampényt folytatnak az oldalon.
Orientacio

A posztok szlik tobbsége a valasztokorzetre fokuszal (56%), de az orszagos témakra
iranyuld tartalmak (46%) is markansan jelen vannak a politikusok kommunikéaciojaban.
Ez az eredmény azt sugallja, hogy a Facebook a helyi szintli politizalas fontos terepévé
valik, a kozzétett tartalmak jelentds része a helyi kozonségnek szol, akiket helyi
vonatkozasu témak és események kapcsan probdlnak megszolitani. A vélasztokorzetre
orientdlodo tartalmak nagy ardnyaban persze szerepet jatszik a kampanyrol szolod
beszamolok gyakori megjelenése: e tartalmak 85%-a a korzetre fokuszal, és a korzetre

vonatkoz6 posztok 56%-a ezekbdl a beszamolokbol all Gssze.

Orszéagos témak kapcsan nagyobb aranyban jelennek meg negativ elemek; az orszagos
posztok 25%-a, mig a korzeti posztoknak csak a 11%-a negativ. A jel6lt 6nalld
véleményét gyakrabban fejti ki orszdgos témak kapcsan (21% orszagos posztokon beliil),
mint helyi kérdésekre fokuszalva (14% helyi posztokon beliil). Bar sok helyi szintl
kampéanyanyag is terjed a Facebookon, ezek nagyobb része (63%-a) orszagos
Meglehetdsen ritka a kétféle orientacid egy poszton beliili keverése, a posztok minddssze

6%-aban jelenik meg helyi és orszagos elem is.
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A helyi orientéci6 leginkabb a Fidesz jeloltjeit jellemzi, posztjaik tobb mint kétharmada
helyi aspektussal rendelkezik. A Jobbik az egyetlen part, melynek jeldltjei valamivel
nagyobb mértékben foglalkoznak az orszagos szinttel, mint a helyi szinttel, de
Osszességeben itt is eléggé kiegyensulyozott a kétféle orientacid jelenléte. A
legsikeresebb jeloltek valamivel nagyobb mértékben fokuszalnak a helyi szintre, de itt

sem beszélhetiink markans eltérésekrol.

Csaknem minden 6todik posztban a jelolton kiviil mas szerepld is megjelenik. Ezek az
esetek tobbségében az adott jelolt, altaldban korzeten kiviili politikai baratai (11%).
Konkrétan megnevezett ellenség nagyjabol ugyanolyan gyakran jelenik meg e
posztokban (4,4%), mint az adott valasztokorzethez tartozé barat (4,6%). Az
ellenségképek kozott csaknem ugyanolyan gyakran jelennek meg helyi és orszagos

vetélytarsak.

Mindegyik part jeldltjeinél gyakrabban jelennek meg baratok, mint ellenségek. Baratok
legnagyobb aranyban a Fidesz jeloltjeinek posztjaiban bukkannak fel, rdadasul egyediil
itt talalunk viszonylag nagy aranyban korzeten beliili baratokat is (8,1%). A tobbi part
esetében a korzeten kiviili politikai baratok jelennek meg elsdsorban, helyi baratot alig
mutatnak fel a jel6ltek. A Fidesz jeloltjei nagyon ritkan neveznek meg konkrét ellenséget,
ez leginkabb a Korméanyvaltas jeloltjeit jellemzi. Ok kozel azonos ardnyban timadnak
helyi és orszagos szintli ellenségeket. A legsikeresebb jeloltek gyakrabban jelenitenek
meg mas szereploket posztjaikban, és bar itt is az orszagos baratok dominalnak, szép

szammal nevezik meg ellenségeiket is, kiilondsen a helyi szintrol.
Kiemelt tartalmak

A posztoknak csak a 4%-a szamit kiemelt tartalomnak. A legritkabban a Jobbik jel6ltjei
¢lnek ezzel a lehetdséggel. A legsikeresebb jeloltek viszont tobb posztjukat emelik ki,
mint a tobbi jelolt. A kiemelt posztok jellegébdl képet kaphatunk arrél, hogy maguk a
jeloltek milyen tipust tartalmaknak tulajdonitanak kiilonds jelentdséget: E posztok
legnagyobb része mobilizacids tartalom (61%), azon beliil is nagyrészt helyi vagy
orszagos kampanyanyag (45%). A Jobbik politikusai esetében a kiemelt posztok csaknem

haromnegyede tartozik ide.
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Osszegzés

A jeldltek tobbsége a 2014-es kampanyban hasznélja a Facebookot, az elérés és a kivaltott
reakciok szempontjabol azonban nagy kiilonbségek vannak a politikusok kozott. Az
eredmények alapjan a Kormanyvaltas jeloltjei tiinnek a legsikeresebbeknek, mert bar az
adoptacio szintjében elmaradnak a kormanyparttol, a sikeresség itt meghatarozott
feltételeinek mindegyikében, a kdvetdk szamaban és a kivaltott reakciok mindharom
dimenziojaban feliilmuljak a Fideszt és a Jobbikot is. Azt, hogy a balliberalis ellenzék
politikusai nagy szerepet tulajdonitanak a Facebooknak, jelzi az is, hogy a legaktivabb
kampanyt is a Kormanyvaltas jeloltjei folytatjdk. A Fidesz a viralitds legfontosabb
dimenzidjaban, a megosztasok tekintetében teljesit a leggyengébben: ezen a téren az
egyébként a két vetélytarsait minden mas vizsgalt dimenzioban alulteljesité Jobbik is

megeldzi a kormanypartot.

A kampanyt er0s vizualitas €és textualitas jellemzi, de megosztott tartalmak is nagy
aranyban vannak jelen. A digitalis kommunikaciés kdrnyezethez jol illeszkedd mémek és
emoticonok hasznalata azonban nem jellemzd. Tartalmilag egy érzelemszegény,
elsdsorban informaciokozlésre, illetve mobilizaciora szoritkoz6 kampany bontakozik ki
a szemiink el6tt, amely alig alkalmazza a perszonalizaci6, a humor, vagy éppen a

Facebookon beliili aktivitasra buzditas eszkozeit.

Ezek a megallapitasok az 0sszes part kampanyara igazak, de az arnyalatok tekintetében
vannak eltérések. A Fidesz egy kampanybeszamolokra alapozott, mérsékelten pozitiv
hangvételli, a jeloltek politikdn kiviili személyiségét is helyenként megjelenitd,
valasztokorzetre fokuszaldo kampanyt visz. Keriilik a negativ kampéanyt, az 06nallo
vélemények megjelenitését, a humort, a kovetok megszolitasat és aktivitasra birasat,
illetve a mémek és emoticonok hasznalatat. A Kormanyvaltas jeldltjei nagyobb hangsulyt
helyeznek a szoveges tartalmakra, és egy markdnsabban negativ, a jelolt véleményét
erételjesebben megjelenitd, e célbdl pedig humoros mémekel is helyenként operalod
kampanyt folytatnak. A Jobbik Facebook kampanya nagy hangsulyt helyez a valasztok
offline és Facebookon beliilli mobilizalasara, ezen beliil is kiilonosen a hivatalos
kampéanyanyagok terjesztésére. A mérsékelten negativ kampanyban a szoveges tartalmak,
a beszamolok és a jeldlt politikan kiviili énjének prezentaldasa a tobbi parthoz képest
kisebb szerepet jatszanak. A sok hasonlosag mellett 6sszességében tehat azt latjuk, hogy

a Fidesz jeloltjei egy mérsékelten pozitiv, kampanybeszamoldkra épitd, a Kormanyvaltas
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egy markansabban negativ, véleményeket erételjesebben megjelenitd, mig a Jobbik egy

mobilizacio-fokuszi kampanyt folytat a Facebookon.
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10. Reakciokra varva. A Facebook-reakcidkra haté tényez6k Kkvantitativ
vizsgalata

Az alabbi fejezetben részletesen bemutatom, hogy a posztok milyen elemei gyakorolnak

hatast az allampolgari reaktivitds harom formajara, a lajkokra, a kommentekre és a

megosztasokra. Az elemzés soran kitérek a partok kdzosségei kozotti eltérésekre is.

A reaktivitasi mintazatokra vonatkoz¢ kutatdsi kérdésekre kvantitativ tartalomelemzés
segitségével probalok valaszt adni. Ez az elemezés az 0Osszes Facebook-posztot
tartalmaz6 adatbazis (1. adatbazis) adataira tdmaszkodik, éppen ezért a tobbvaltozos
magyarazé modellekben elemzési egységnek az egyes Facebook-posztok szamitanak. A
fiiggd valtozok szerepét a posztokra kapott 1ajkok, kommentek és megosztasok szdma
toltik be, a fiiggetlen valtozok pedig a posztok a bemutatott kategériarendszer alapjan
rogzitett elemei. Kontrollvaltozoként a jelolt altal kdzzétett posztok adott napi szamat, a

kozzététel napjat, a tartalom kiemeltségét, illetve a sulyozott aktivitas-értéket hasznalom.

9992 9593

A fliggd valtozok ,,count™ és ,,thlszort™ jellege miatt itt negativ binomialis regressziod

elemzést alkalmaztam.

Az elemzés harom, meglehetdsen sok adatot felvonultatdo tablazatra tamaszkodik.
Ezekben a tablazatokban lathatoak a lefuttatott regresszidé modellek eredményei. Minden
reakciotipushoz egy tablazat tartozik. A posztok elemeinek egyes reakciotipusokra
gyakorolt hatdsét a jeldltek kiilonbdzé populacidin vizsgaltam. A teljes minta® mellett, a
kevés jelolttel rendelkez6 LMP-t kivéve, minden part esetében kiilon is lefuttattam a
modelleket. Minden vizsgalt populaciohoz, minden reakcidtipus esetében, két modellt
tartozik. Az els@ modell altalanosabb képet ad az Osszefliggésekrdl, hiszen itt a tobb
kategoriat magaban foglald ,,ernydkategoriak”, mint az informacio, a mobilizacié vagy
éppen a barat/ellenség megkiilonboztetés szerepelnek. A modellpar masodik része
kibontja ezeket az ,,ernyOkategoridkat”, és azok Gsszetevoinek kiilon hatasait vizsgalja.
Ily médon egy-egy reakcidtipust magyarazé tdblazatban dsszesen 8 modell, a teljes minta,
a Fidesz, a Kormanyvaltas ¢és a Jobbik képviseldire vonatkoz6 2-2 modell lathatd. Az

interpretacido megkonnyitése érdekében az incidencia hanyadosokat (incidence rate ratio

92 A count valtozok olyan magas mérési szintil valtozokat takar, amelyek csak nem negativ egész
szamokat vehetnek fel és amelyek valaminek az §sszeszamolasabol, nem pedig rangsorolasabol jonnek
létre.

9 A tllszort valtozok esetében a variancia meghaladja az atlagot.

% A teljes mintara vonatkozé modellek és annak elemzései az alabbi tanulmanyomban keriiltek
publikalasra: Bene, 2016.
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- IRR) jeldltem a tablazat cellaiban. Az 1-nél nagyobb IRR értékek azt jelentik, hogy a
fiiggetlen valtozo altal megtestesitett elem nagyobb valdszintiséggel valtja ki a fiiggd
valtozo altal jelolt reakciot, mig az 1-nél kisebb érték azt mutatja, hogy a fiiggetlen

valtozo jelenlétekor az adott reakcid bekdvetkezésének kisebb a valdsziniisége.

A tanulményt egy, a megosztasok kategoriankénti eloszlasat leird tablazat elemzése zarja,
mely segitségével lathatdva valik, hogy a kiillonb6zo6 hatdsok hogyan valtoztattdk meg a
Facebookon zajlé kampany jellegét. Az eredmények interpretacidja soran az el6zo fejezet
eredményeire is gyakran utalok. Ezéltal képet kaphatunk ugyanis arrél, hogy a jeldltek

kommunikécidja ennyire reflektalt a kovetdi reaktivitas igényeire.
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Kontrollvaltozok

A feltételezett Osszefiiggések vizsgalata eldtt érdemes roviden kitérni a kontrollvaltozok
szerepére. Az adott poszt publikédlasa napjan a jelolt altal kozzétett posztok dsszes szdma
majdnem minden esetben szignifikansan negativ hatast gyakorol a reakcidok szamara, az
egyetlen kivételt a fideszes politikusok megosztasai jelentik. Tehat minél tobbet posztol

egy politikus, anndl kevesebb egy posztra jutd reakciora szamithat.

A kozzététel napja a teljes minta €s a fideszes alminta esetében szignifikdnsan és
pozitivan hat a lajkok és kommentek szdmara. A megosztasok esetében csak a jobbikos
almintaban talalhat6 szignifikans Osszefiiggés, ez azonban negativ. Azt latjuk tehat, hogy
mig a fideszes kovetdk a ljkok és kommentek esetében a kampany elérehaladtaval egyre
aktivabbd valnak, az ellenzéki erdknél nincs ilyen eltérés. S6t, a Jobbik kovetdinek

megosztasi aktivitasa még lanyhul is az idében elérehaladva.

Tartalmak kiemelése mindegyik reakciéforméra pozitivan hat a teljes minta és a fideszes
alminta esetében. A Kormanyvaltas jeldltjeinél viszont egyik reakcioformara sincsen
hatéssal, és a jobbikos politikusokndl nem jatszik szerepet a megosztasok esetében. A
kiemelt tartalmak tehat 6Gnmagukban nem eredményeznek tobb reakciot, a Kormanyvaltas
politikusai legalabbis nem sikeresek abban, hogy olyan posztokat emeljenek ki, amelyek

esetében a nagyobb lathatdsag reakcidkban csapodik le.

A sulyozott aktivitas érték — nem meglepd modon — minden modellben szignifikansan és

pozitivan hat a kiilonb6z0 reakcioformakra.
Strukturalis elemek

Az eredmények azt mutatjak, hogy a textualitas nem csak, hogy kiemelt mértékben van
jelen a politikusok Facebook kommunikécidjaban, de a reaktivitas fontos eléfeltételének
is szamit. A szoveges tartalom jelenléte majdnem minden modellben szignifikansan és
pozitivan hat a kiillonb6zd reakcidtipusokra. Egyediil a Kormanyvaltas politikusainak
megosztasai esetében nem taldlunk szignifikans kapcsolatot, de az dsszefliggés ebben az
esetben is pozitiv. A szoveges posztok tehat nem csak a kommentek kivaltasaban
sikeresek, ahogy azt a hipotézisek feltételezték, hanem az adllampolgari reaktivitas minden

formajat eldsegitik.
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A masik eldszeretettel alkalmazott strukturdlis elem, a kép, azonban csak a lajkok
kivéltasaban bizonyul hasznosnak. A kommentek és megosztasok szdmara csak a Jobbik
jeloltjeinél gyakorol szignifikans hatast. Ezzel szemben a vizualis kommunikacié masik,
a politikusok kommunikacidjaban kissé hattérbe szoruld eszkoze, a video, éppen a
megosztasok kivaltasat szolgalja. Egyediil a Kormanyvaltas jeloltjei esetében nem fligg
Ossze szignifikdnsan a videds elem a megosztassal, de esetiikben a kommentelési
hajlanddsagra még negativan is hat a mozgoképes tartalom. A Fidesz jeloltjeinél azonban

a lajkokra is pozitiv a video jelenlétének hatasa.

A mémek minden mintdban szignifikdnsan tobb lajkot valtanak ki, sét, mindenhol a
legerésebb strukturalis prediktornak szamitanak. A megosztasokra a Fidesz jeloltjeit
kivéve szintén mindenhol pozitiv a hatasuk, a teljes minta esetében itt is a legerdsebb
formai elemként jelennek meg. A Kormanyvaltds jeldltjeinél a mém az egyetlen
strukturdlis formatum, amely szignifikdnsan tud hatni a megosztisok szamara. A
kommentek szempontjabol kevésbé szamit, de a teljes minta elsé modelljében azért

talalni szignifikdns pozitiv 6sszefliggést.

A megosztasok keveésbé teljesitenek jol a reakciok kivaltasaban, egyediil a kiilsé forrasbol
valo megosztasok tovabbosztasra gyakorolt hatasa szignifikans, de ezek is csak a Jobbik
esetében jatszanak szerepet. Az emoticonok a teljes mintdban a ljkok és a kommentek
szamara is pozitiv hatast gyakorolnak, de az egyes kozosségek szintjén sehol sincsen

szignifikans 0sszefiigges.

Osszességében tehat azt latjuk, hogy a textualitis minden reakcioforma esetében
kulcsfontossagl, a vizualis elemek azonban eltérd szerepet jatszanak az egyes reakciok
szempontjabol. A képek elsésorban l4jkokat, a videok pedig megosztasokat generalnak.
A lajkok és megosztasok kivaltasanak egyik legsikeresebb eszkdze a mémek hasznalata,
a rovid szoveggel ellatott kép konnyl kapcsolddasi lehetdséget kinal fel a kovetdk
szamara. A megosztasok viszont nehezen érvényesiilnek a Facebookon. Ez jol mutatja,
hogy a virdlissa valas meglehetdsen nehéz feladat, hiszen a megosztott tartalom nehezen
tud tovabb terjedni. Az alabbi tablazat mindezek alapjan dsszefoglalja a megfogalmazott

hipotézisekre és kutatasi kérdésekre kapott valaszokat:
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5. tablazat. Hipotézisek osszefoglalasa (1.)

H 2.1 A képpel rendelkezd posztok tobb Igazolodott. A képek elsdsorban a lajkok
lajkot és megosztast kapnak szdmara gyakorol hatast, megosztasok
esetében csak a Jobbiknal teljestil.

H 2.2 Széveggel rendelkezd posztok tobb  Igazolodott. A kommentek esetében az

kommentet kapnak. egyetlen fontos strukturalis elemnek
latszik.  Ugyanakkor = minden  mas
reakcidtipus esetében fontos a szoveg
jelenléte.

H 2.3 Videos tartalmak kevesebb reakciot Nem igazolddott. Szignifikansan negativ

kapnak. hatast csak a Kormanyvaltashoz tartozo
posztok  kommentjeire  gyakorol, a
megosztasokra altalaban inkdbb pozitiv a
hatésa.

H 2.4 Mémek t6bb megosztast kapnak Igazolddott. Az egyetlen kivétel a fideszes
alminta. = Rdadédsul, a  legerdsebb
strukturalis prediktornak szamitanak a
megosztasok esetében. A l4jkokra is
pozitiv hatast gyakorolnak.

KK 2.1 Hogyan hat a megosztott tartalom Nagyrészt sehogy. Szignifikans pozitiv
a kovetdi reakciokra? hatds a jobbikos megosztasok esetében
figyelhet6 csak meg.

KK 2.2 Hogyan hat az emoticon jelenléte Némileg pozitivan hat a lajkokra és a
a kovetdi reakciokra? kommentekre. Az egyes kozOnségek
szintjén nincsen szignifikans kapcsolat.

A strukturalis elemek szintjén a partok kozott kevés eltérés figyelheté meg. A Fidesznél
¢s a Jobbiknal a videdk szerepe némileg fontosabb, mig a Korméanyvaltas esetében a
mozgoképes tartalomnak sehol nincsen pozitiv hatdsa. Ennek ellenére ugyanolyan
mértékben tesznek kozzé videos tartalmakat, mint versenytarsaik. A mémek a Fidesznél
valnak marginalisabba azaltal, hogy csak a l4jkokat segitik eld, a megosztasok esetében
viszont nincsen jelentdségiik. Talan ennek is koszonhetd, hogy a korméanyparti jeldltek

joval kevesebb mémet alkalmaznak kommunikéciojuk soran, mint ellenzéki kollégaik.

A strukturalis eszk6z0k tekintetében van kapcsolat a kereslet és kinalat kozott, még ha az
Osszhang sok tekintetben hagy is kivannivalot maga utan. A politikai szereplok
nagyszamban tesznek kozzé szoveges ¢és képes tartalmakat, videds tartalmak és mémek

azonban joval ritkdbbak, még azoknal a politikai er6knél is, ahol azok szerepe
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fontosabbnak  tlinik. Ezzel szemben a kovetdi reaktivitds  kivaltasaban
eredménytelenebbnek tlind megosztasok nagy ardnyban jelennek meg a jeldltek

kommunikécidjaban.
Erzelmi tonus

A teljes minta szintjén, a lajkok szdma szempontjabdl nincsen jelentésége a posztok
érzelmi tonusanak. A pozitiv érzelem kapcsan azonban jelentds eltérések vannak a
politikai kozosségek kozott: a fideszes politikusok kovetdi szignifikansan kevésbé
kedvelik a pozitiv tartalmakat, mig az ellenzéki felhasznalok a hipotézisnek — és a lajk
gomb tervezok altal szandékolt affordancidjanak megfeleléen — nagyobb valosziniiséggel

lajkolnak ilyen posztokat.

A szandékolt affordancia hatdsa talan abban érhetd leginkabb tetten, hogy a l4jkolas az
egyetlen reakcidoforma, amelyre a negativ érzelmi tonus nem gyakorol hatast. A kovetdk
parthovatartozastol fliggetleniil nagyobb valoszintiséggel kommentelik és osztjadk meg a
negativ tartalmakat. A negativ érzelmek jelenléte mindkét esetben az egyik legerésebb
prediktornak szamit az Osszes valtozé koziil. A szignifikans dsszefliggés csak a fideszes
jeloltek megosztasait vizsgald masodik modellben tlinik el: ez minden bizonnyal annak
koszonhetd, hogy a fideszes jeloltek negativ tartalmainak jelentGs része (64%-a)

vélemény volt, ebben a modellben pedig a vélemény-elem kiilon valtozoként jelenik meg.

A pozitiv érzelmek a teljes minta szintjén egyik reakcioformara sem gyakorolnak hatast,
az almintdk esetében azonban azt latjuk, hogy az ellenzéki politikusok kovetdi a pozitiv
tartalmakra is nagyobb valoszinliséggel reagdlnak, mint az érzelmeket nélkiil6zd
posztokra. A fideszes kovetdk reakcidira azonban egyik esetben sem gyakorol

szignifikans hatast a pozitiv elem jelenléte.

222



6. tablazat. Hipotézisek 6sszefoglalasa (2.)

H 2.5 A pozitiv érzelmi elemet tartalmazé Részben igazolodott. A teljes minta

posztok tobb lajkot kapnak szintj¢én nem igaz, de az ellenzéki
jelolteknél igazolodik. Esetiikben azonban
nem csak a l4jkokra, hanem a tobbi
reakcidtipusra is igaz az allitas.

H 2.6 A negativ érzelmi elemet tartalmaz6 Igazolodott.
posztok tobb kommentet kapnak

H 2.7 A negativ érzelmi elemet tartalmaz6 Igazolodott. Az egyetlen kivétel a Fidesz

posztok tobb megosztast kapnak jeldltjeihez tartozd masodik modell, ez a
vélemény elem bevondsanak koszonheto.
Itt a negativitds 6nalld hatdsa elveszik, de
atlagosan ebben a mintdban is tobb
megosztast érnek el a negativ posztok
(atlagos megosztds szam nem negativ
posztok esetében: 6,40; negativ posztok
esetében: 7,92).

Az érzelmi tonus kapcsan is vannak tehat hasonlosagok és eltérések is a politikai
kozosseégek kozott. A negativitds kommentelést és megosztast noveld szerepe nagyrészt
altalanos érvényli jelenség, a pozitivitds azonban csak az ellenzéki jeldlteknél jatszik
szerepet. Erre a tényre kommunikacidjukban a jeldltek kevésbé tlinnek reflexivnek. A
fideszes politikusok meglehetésen sok pozitiv tartalmat tesznek kozzé, az ellenzéki
jeloltek viszont alig jelennek meg pozitiv iizenetekkel. A negativitas a kommentelésben
és megosztasaban jatszott kiemelkedd szerepét leginkdbb a Kormanyvaltas jeloltjei
hasznaljak ki, akiknek minden negyedik posztjuk kritikus jellegli. Ezzel egyiitt is igaz

azonban, hogy a posztok dontd tobbsége minden politikai kzosségben neutrilis.
Karakter

Ahogy azt az el6z6 fejezetben bemutattam, a leggyakrabban hasznalt karakter-elem az
informaciokozlés. Az eredmények szerint azonban az informéciokozlés nem igazan
alkalmas a kovetok reakcidinak kivaltdsara. Az informaciés elemek jelenléte a legtobb
modellben nem gyakorol hatast a 14jkok szdmara, a jobbikos posztok esetében pedig itt
szignifikans negativ Osszefliggést lathatunk. A kommentelésre a teljes minta esetében
szignifikdnsan negativ hatast gyakorol, az almintaknal viszont nincsen szignifikans
kapcsolat. A megosztasok esetében ismételten vagy szignifikdns 6sszefliggés hianyarol,

vagy pedig negativ hatasrél (Kormanyvaltds) beszélhetiink. Az informacios elemek
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hasznalata tehat egyik reakciotipus kivaltasat sem segitik eld, néhany esetben még rontjak

is azok esélyeit.

Mivel ebben az esetben egy eléggé tdg kategoériardl van szd, érdemes az egyes
Osszetevoket kiilon-kiilon is szemiigyre venni. Leggyakrabban alkalmazott altipusa, a
kampanyrol szol6 beszamold az ellenzéki jeloltek esetében meglepd modon pozitivan
fiigg 6ssze a lajkok szamaval. A kommentek és megosztasok szamara azonban a legtobb
minta esetében szignifikdnsan negativ médon hatnak ezek a tartalmak, az egy-egy kivétel
ellenzéki szereplokh6z, a kommentek esetében a Kormanyvaltidshoz, a megosztasnal
pedig a Jobbikhoz kapcsolodik. Az erre az eszkdzre legerdteljesebben tdmaszkodo
Fidesz-politikusok esetében a lajkoknal nincsen szignifikans Osszefiiggés, mig a
kommentek ¢és megosztasok valdszinliségét egyértelmiien rontjdk a kampany

eseményeirdl beszamol6 tartalmak.

Elézetes varakozasomnak ellentmondva, a véleményt tartalmazo posztok nem segitik el6
a reakciok megjelenését. Egyediil az ezeket legkevésbé hasznalo fideszes politikusok
megosztasszamdra tudnak pozitiv hatdst gyakorolni, a tobbi esetben nem all fenn
szignifikans Osszefliggés. Az igéretek megjelenése a teljes mintaban a lajkok és a
kommentek szamara is negativan hat, az almintdk koziil viszont ez a kapcsolat csak az
ezekre leginkabb tdmaszkod6 Jobbik-politikusok esetében érvényesiil. A korabbi
teljesitményre hivatkozas a lajkok szamat ndvelni tudja, a megosztasokra viszont
negativan hat, kiilondsen a targyalt elemet leginkdbb hasznélé fideszes politikusok
korében. A Jobbik jeldltjeinél itt a 14jkok és kommentek esetében is pozitiv 0sszefliggés
figyelheté meg, de 6k olyan ritkdn hasznaljak ezt az elemet, hogy til nagy jelentdséget
nem ¢érdemes tulajdonitani a kapcsolatnak. Az altalanos informéciok és a leendd
esemeények esetében szintén a negativ kapcsolat, illetve a szignifikans osszefiiggés hianya
dominal a modellekben. Kivételt csak az jelent, hogy a Kormanyvaltds posztjainak
kommentszamara pozitivan hat az altalanos informaciok jelenléte, a leendd eseményrdl

val6 tdjékoztatds pedig a fideszes kdvetdk megosztasi aktivitasat élénkiti.

A Facebook aktivitasra vald felhivasok a teljes mintdban csak a megosztasok szamara
gyakorolnak hatast, de a Kormanyvaltas jeloltjei esetében a kommentek szamat is
szignifikansan novelik. Az 6sszetettebb modellekbdl kideriil, hogy a kovetdk alapvetden
kovetik a jeloltek utasitasait: a teljes mintaban a lajkolasra buzditést tartalmazo6 posztok

tobb 1ajkot, a kérdéssel operdld tartalmak tobb kommentet, a megosztasra felszolito
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anyagok pedig tobb megosztast valtanak ki. Ezeken kiviil a 14jkolasra valo 6sztonzés még
a kommentek szdmat is szignifikdnsan noveli. A legkevésbé ,,sz6fogadd” kozonségnek a
Fidesz-jeloltek koOvet6i bizonyulnak, akik csak a megosztasra vald felszolitasnal

aktivizaljak magukat.

Az offline mobilizacidt c€lzo tartalmak a lajkok €s kommentek kivaltdsaban nem tual
hasznosak, el6bbi esetében a kapcsolat szignifikansan negativ a teljes mintaban. A
mobilizal6 posztokat azonban eldszeretettel osztjak meg a kdvetdk. A kiillonbozo offline
eseményekre toborzé posztok kiilondsen népszeriitlenek, a 1ajkok és kommentek szamara
minden mintdban negativan hatnak, de a megosztdsok kivaltdsira sem alkalmasak. A
szavazasra buzdito tartalmakat azonban gyakrabban kommentaljak és osztjdk meg a
kovetdk: eldbbiben a fideszes, utobbiban a kormanyvaltd kovetdk jarnak az élen.
Kampanyanyagokat is szivesen osztanak meg a felhasznalok, egyediil a Korméanyvaltas

jeldltjeinek almintdjdban nem talalhatd szignifikans kapcsolat.

A kovetdk eldszeretettel 14jkoljak és kommentelik a perszonalizalt tartalmakat, kiilondsen
azokat, ahol a jeloltek csaladtagjai jelennek meg. Nem mutatnak azonban hajlanddsagot
e posztok megosztasara. A Kormanyvaltas jeloltjei esetében még rontja is a poszt
megosztasanak az esélyét, ha az a politikus politikan kiviili énjét mutatja be. A
perszonalizalt tartalmakkal kapcsolatos reaktivitasi trendek aldl kivételt jelentenek a
Jobbik jeloltjei, akiknek személyes tartalmai a lajkok és kommentek szamat se tudjak
gyarapitani, s6t, a nem a csaladdal foglalkozd perszonalizalt tartalmak még

szignifikdnsan kevesebb reakcioit is kapnak.

A humor viralis potencidljaval kapcsolatos varakozdsaim nem teljesiilnek. A humor
jelenléte sehol nem ndveli a posztok reaktivitasat, sot, a fideszes jeloltek humora még
csokkenti is a kapott kommentek és megosztasok szamat. Itt persze érdemes Ovatosnak
lenni az elméleti feltevés teljes elutasitasa eldtt. A humoros posztok tobb mint fele (51%)
mém, dontd tobbségiik pedig negativ tartalom (71%), e valtozok a modellben vald
szerepeltetése ezért csokkentheti a humor magyarazoerejét. Fontos az is, hogy csak az
egyértelmiien dekodolhaté humoros szandékot rogzitettem humorként. Végezetiil, az
eredmények nem feltétleniil jelentik azt, hogy a humornak nincsen viralis potencialja,
eléfordulhat, hogy a politikusok altal hasznalt humor mindsége nem éri el azt a szintet,
amely a kovetoket aktivitasra birja. Mas szoval, a humoros szdndék egyértelmiisége még

nem jelenti azt, hogy az adott jeldlt tartalma valoban vicees is.
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Osszességében tehat azt latjuk, hogy a leginkabb hasznalt informaciokodzld
kommunikécio nem hatékony a reakciok kivaltasaban: még a leginkabb viralis jelleglinek
vélt véleménykozlés sem sikeres ebben a tekintetben. A felhasznaldk tobbnyire kovetik a
jeloltek utasitdsait, igy a Facebookon beliili aktivitasra 0sztonzo tartalmak nagyobb
valdszinliséggel érik el céljukat. A kdvetdk eldszeretettel osztanak meg mobilizalod
tartalmakat, szavazasra vald buzditast és kampanyanyagokat, a jeloltek személyesebb
tartalmait azonban csak 1ajkolni és kommentelni szeretik. A politikusi humor nem tlinik

alkalmasnak a kovetOk reakcioinak kivaltasara.

7. tablazat. Hipotézisek osszefoglalasa (3.)

H 2.8 Informaciokozld posztok kevesebb
reakciot kapnak.

H 2.9 A véleményt tartalmazd posztok
tobb reakciot kapnak.

H 2.10 Az igéretet, illetve a kordbbi
teljesitményre vald hivatkozast tartalmazo
posztok kevesebb reakciot kapnak.

H 2.11 Perszonalizalt posztok tobb lajkot
kapnak.

H 2.12 Mobiliz4cids elemet tartalmazéd
posztok kevesebb reakciot kapnak.

H 2.13 Online aktivitasra valo felszolitast
tartalmazo posztok tobb reakcidt kapnak

H 2.14 Humoros tartalmak tobb reakciot
kapnak, kiilondsen a lajkok  és
megosztasok tekintetében.

Részben igazolodott. Sok esetben azonban
csak annyi mondhaté el, hogy nem
valtanak ki t6bb reakciot.

Nem igazolodott. Az egyetlen kivétel a
Kormanyvaltas-jeloltek posztjaira kapott
kommentek.

Részben igazolodott. Néhany esetben
nincsen szignifikans 6sszefliggés, viszont
a teljesitményre hivatkozds a lajkok
szamadra pozitivan hat.

Igazolddott. Tobb kommentet is kapnak, a
megosztasokat viszont nem segitik eld

Nem igazolodott. Bar a lajkok szamara
valdban negativan hat, a megosztasok
esetében pozitiv Osszefiiggés figyelhetd
meg.

Igazolodott, amennyiben a specifikus
felszolitas €és a hozzad tartozd aktivits
kapcsolatat nézziik.

Nem igazolddott. A fideszes jeloltek
esettben még negativ kapcsolatok 1is
fennallnak.

A karakter-elemek hatasaival kapcsolatban a partok kozotti jelentds eltérésekrél nem
beszélhetlink. Az el6z6 bekezdésben leirt 6sszefoglaldo megjegyzések nagyrészt altalanos
érvénylinek tlinnek. A szembetlind kiilonbségek kozé tartozik a fideszes jeldltek

beszamolo jellegli posztjainak népszeriitlensége, illetve Facebook aktivitassal
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kapcsolatos felszodlitasaik hatastalansaga, valamint a Jobbik igéreteinek és perszonalizalt

tartalmainak alacsony reaktivitasa.

Ha azt vizsgaljuk, hogy a jeldltek kommunikacidjanak karaktere mennyiben felel meg a
kovetdk igényeinek, eléggé nagy szakadék érzékelhetd. Az informaciokozlés mindegyik
partnal a legkedveltebb karakterelem, mig a sikeresebbnek szamitdé Facebookon beliili
aktivitasra buzditas, vagy a perszonalizcio ritkan alkalmazott eszkdznek szdmit. Ezen
beliil szembetlind, hogy a Fidesz ¢€s a Jobbik is nagymértékben tamaszkodik olyan elemre,
amelyet sajat kozonsége nem igazan értékel: a kormanypart posztjainak fele
kampéanybeszamolo, a Jobbik pedig minden partnal nagyobb ardnyban tesz kozzé
igéreteket. A szavazasra buzditas és a kampanyanyagok kozzététele azonban népszert,
és, kiilonosen a megosztasok kivaltasaban, hatékony eszkoz is. Az is bizonyos foku
1gazodast sugall, hogy a Jobbik alig hasznal perszonalizalt tartalmakat, hiszen kozonsége
lathatéan nem reagél az ilyen posztokra. Az se lehet véletlen, hogy véleményeket a
Kormanyvaltas jeldltjei jelenitenek meg a legnagyobb ardnyban, hiszen a baloldali

ellenzéki kozosség mutatkozik a legnyitottabbnak az ilyen jellegii tartalmakra.
Orientacié

A posztok teriileti orienticidja az eredmények szerint nincsen hatdssal a reaktivitasra. Se
a korzeti, se az orszagos orientaciot mérd valtozo nem gyakorol szignifikans hatast egyik
modellben sem. A kovetdk nem az alapjan reagalnak egy tartalomra, hogy az helyi vagy

orszagos szintre fokuszal-e.

A baratok posztokban vald feltlinésének szintén nincsen jelentds hatdsa a kovetdk
reakcidira. Szignifikdns hatds csak két esetben lathaté: a Jobbik politikusainak
posztjaiban az orszagos baratok felbukkanasa a kommentek, a helyi baratok ritka
megjelenése pedig a megosztdsok szamat csokkenti. Az ellenségkép konkrét
megnevezése azonban mar nagyobb jelentdséggel bird eszkdznek szamit. A teljes minta
szintjén az ilyen posztok a kommentek €s a megosztasok szdmara is pozitivan hatnak, az
almintdk szintjén pedig a Korméanyvaltas-posztokhoz tartoz6 kommentek esetében lathato
ez az Osszefiiggés. A részletesebb elemzésbdl az is kidertiil, hogy a helyi ellenségkép
felmutatasdnak van reakcionoveld hatdsa: a kommentek esetében csak a Jobbikndl nem
talalhato szignifikdns kapcsolatot, mig a megosztasoknal a teljes minta mellett a
Kormanyvaltas esetében is igaz az, hogy a helyi ellenséget felmutatd posztok tobb

tovabbosztast érnek el.
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Az orientaci6 kapcsan tehat meglehetdsen egységes kép rajzolodik ki a szemiink elétt. A
teriileti orientacid, illetve a baratok felmutatisa nem jatszik szerepet a reakciok szamaban,
az ellenségképek, azon beliil is a helyi ellenfelek megnevezése, viszont pozitiv hatassal
van a kommentekre és a megosztasokra. Partok kozotti eltérések csak abban jelentkeznek,
hogy ez utdbbi Osszefiiggés erdteljesebben érvényesiil a Kormanyvaltas jeloltjeinél, a
Jobbik jelolteknél pedig nincsen ilyen hatas. A politikusok a kampany sordn inkabb a
barataikat jelenitik meg a posztjaikban, az ellenségek foként a Korméanyvaltas-jelolteknél
élveznek erdsebb figyelmet. Ok voltak azok, akik a leggyakrabban, minden huszadik
posztjukban, megnevezik korzetbeli ellenfeleiket. A Fidesz €s a Jobbik jeldltjeinél erre

nagyon ritkan kerdl sor.

8. tablazat. Hipotézisek osszefoglalasa (4.)

H 215 Az orszagos fokuszi Nem igazoldodott.
posztok tobb reakciot kapnak

H 216 Azok a posztok, Nem igazolodott. A Jobbik-posztok
amelyekben megjelenik orszagos kommentjei esetében még forditott iranyu
szintll barat, tobb 14jkot kapnak. 1s az 0sszefiigges

H 217 Azok a posztok, Nem igazolodott. Valojaban a helyi szintii
amelyekben megjelenik orszagos ellenségképnek van mobilizal6 hatasa.
szintll ellenség, tobb kommentet és

megosztast kapnak.

A megosztasok kampanya

A hatasok attekintése utan érdemes roviden kitérni arra is, hogy a viralitds szempontjabol
legfontosabb reakciéforma, a megosztdsok megoszlasa alapjan milyen kampany
rajzolodik ki. A kérdés az, hogy a jeloltek oldalairol ,.kilépd” tartalmak mennyiben
mutatnak mas kampanyt ahhoz képest, amit valdjaban a politikusok ezen a platformon
folytatnak. A 9. tablazat a megosztasok kategoériankénti eloszlasat mutatja, hasonld
moddon, ahogyan az el6zd fejezetben a politikusok posztjainak kategoridnkénti eloszlasat

vizsgaltam. Az 1. tdblazattal 6sszevetve kirajzolddnak a hasonlosagok és az eltérések is.
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9. tablazat. A megosztasok kategoriankénti eloszlasa

Viltozé Teljes minta Fidesz Kormanyvaltas Jobbik
Struktura
Szoveg 84% 76% 91% 2%
Kép 54% 63% 51% 52%
Video 14% 20% 10% 21%
Mém 10% 1% 16% 4%
Megosztas 20% 17% 18% 24%
Facebookon
beliili*® 2% 3% 2% 1%
kiilsd forrasbol  18% 14% 16% 23%
Emotikon 10% 9% 11% 9%
Tonus
Pozitiv 10% 28% 5% 4%
Negativ 42% 7% 58% 35%
Karakter
Informacio 75% 72% 77% 70%
beszamolo 25% 46% 19% 21%
vélemény 39% 12% 54% 27%
igéret 6% 2% 4% 14%
teljesitmény 1% 4% 0% 0%
altalanos info 12% 13% 10% 15%
jovobeli
esemény 4% 5% 3% 5%
FB-aktivitasra
buzditas 8% 3% 11% 8%
lajkoléasra
buzditas 1% 1% 1% 0%
megosztas
kérése 7% 3% 8% 8%

% Itt 4. tablazat megjegyzésében jelzett problémédk miatt nem értelmezhetéek az adatok
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kérdés 1% 0% 2% 0%

Mobilizacid 41% 40% 42% 43%
szavazasra
buzditas 24% 19% 30% 13%
offline
eseményre 5% 5% 3% 8%
kampany anyag 23% 24% 17% 35%
Perszonalizalt 9% 10% 12% 2%
csalad 8% 6% 11% 0%
egyéb
perszonalizalt 2% 4% 1% 2%
Humor 4% 0% 7% 3%
Orientacié
Korzet 48% 2% 43% 40%
Orszagos 49% 23% 56% 54%
Barat 11% 17% 8% 11%
korzetbol 3% 6% 3% 1%
orszagos
szintrol 8% 11% 6% 10%
Ellenség 14% 2% 23% 5%
korzetbol 8% 2% 13% 2%
orszagos
szintrdl 7% 1% 10% 2%
Kiemelt tartalom 6% 11% 4% 8%
megosztasok szdma 90662 19245 51213 19642
Jeloltek szama 184 80 59 40
egy jeloltre jutd 492,73 240,56 868,02 491,05

megosztasok szama

A tablazatbol latszik, hogy a megosztott tartalmakon beliil nagyobb aranyban talalunk
szOveges posztokat, mint a politikusok oldalain. A Fidesz és Jobbik megosztasoknal
jelentésen né a videds tartalmak aranya, mig a Kormanyvaltds esetében a mémek

kertlnek elotérbe.
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Figyelemremélté a megosztasokbol kirajzolédd kampany ténusanak jelentds
megvaltozasa. Mig a jeloltek kampanyat minden part esetében neutrdlis hangvétel
dominalja, a megosztott tartalmak fele érzelemtelitett. Ezen beliil a pozitiv tartalmak
aranya csak minimalisan nd, hiszen csak azoknal a jelolteknél gyakorol hatast a
reakciokra, ahol egyébként is nagyon kevés ilyen jellegli posztot tesznek kdzz¢. A negativ
tartalmak ardnya ezzel szemben jelentdsen megné. Igy a teljes kampéany szintjén
érzékelhetd érzelmi kiegyensulyozottsag felborul, a megosztasokbdl egy karakteresen
negativ kampany képe rajzolodik ki. Az Osszes megosztas 42%-a negativ vonatkozasu
volt, de a Kormanyvaltas esetében ez az arany az 58%:-ot is eléri. Az alapvetden pozitiv
hangvételii fideszes kampany is némileg negativabbd valt a megosztasoknak

koszonhetden, de azért itt a pozitiv tartalmak dominancidja megmaradt.

Az informécios tartalmak ardnya a megosztasok kozott némileg nd, de ezen beliil a
kampanybeszamolok esetében csokkenés figyelhetd meg. A ndvekedés jelentds részben
a véleménytartalmak jelentds bdviilésének kodszonhetd: az Osszes megosztott poszt
csaknem 40%-a vélemény volt, a Kormanyvaltashoz kot6d6 megosztasok esetében ez az
arany 54%. Ez azért meglepd, mert a véleménytartalmak nem gyakorolnak 6nall6an
szignifikans hatast a megosztasok szamara. Minden bizonnyal a nagyfoku bdviilés annak

koszonhetd, hogy ezen a kategdrian beliil nagy aranyt képviselnek a negativ tartalmak.

A megosztott tartalmakon beliil a jeldltek posztjaindl megfigyelhetéhoz képest n6é a
Facebook-aktivitasra, illetve a szavazasra buzdité tartalmak és a perszonalizalt posztok
aranya is. Az 0nalld hatas hidnya ellenére az orszagos tartalmak jelenléte is boviil,
kiilonosen a Kormanyvaltas-megosztasok kozott. Mig a jeldltek kampanyat a baratok
megjelenitése, és az ellenségek ritka eléfordulasa jellemzi, ez a helyzet a megosztott
tartalmak esetében jelentdsen atalakul. Minden hetedik megosztott posztban felbukkan
konkrétan megnevezett ellenség, de ez a bdviilés elsdsorban a Kormanyvaltashoz k6tédo
posztok megosztasainak koszonhetd. Csaknem minden negyedik ilyen megosztas

tartalmaz ellenségképet.

Jol lathato tehat, hogy a megosztasokbdl kirajzolodd kampany sok tekintetben eltér a
jeloltek oldalan tapasztalhaté kampéanytol. Egy joval negativabb, személyesebb,
vélemény-kdzponti kampéany rajzolddik ki, ami taldn a Korményvaltas esetében a

leginkébb szembetiing.
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Konkluizio

A nagymintas kvantitativ tartalomelemzés alapjan azt lathatjuk, hogy az éallampolgari
reaktivitdsnak széles korben érvényesiild mintazatai vannak, éppen ezért a kutatds erre
vonatkozd hipotézise teljesiilt. Bar kisebb eltéréseket talalunk a partok kdzosségei kdzott,
a hatdsok tobbsége kozosségeken ativeld jellegli. Az allampolgarok nagyobb
valdszinliséggel reagalnak szoveges tartalmakra, mémekre, érzelemtelitett, kiilondsen
negativ tartalmakra és eleget tesznek a jeloltek felhivasainak, mikozben megosztott
tartalmakra, informaciokozld posztokra, kozpolitikai jellegli igéretekre vagy éppen
teljesitményrdl szold beszamolodkra, offline eseményekre torténd mobilizacidra kevésbé
aktivizalodnak. Reakcidikra altalaban nem gyakorol hatast a humor, a posztok teriileti

fokusza vagy éppen a baratok megjelenitése.

Vannak olyan széles korben érvényesiildé mintazatok is, amelyek egy-egy reakcidtipus
esetében jatszanak szerepet: az allampolgarok eldszeretettel lajkolnak képeket és
perszonalizalt tartalmakat, kommentalnak olyan posztokat, amelyben vagy a jelolt
politikan kiviili személye vagy valamilyen ellenségkép jelenik meg, és osztanak meg
videos tartalmakat, mobilizadld6 posztokat és olyan anyagokat, amelyben felbukkan

konkrétan megnevezett ellenség is.

Néhany kozosség-specifikus motivum azért kirajzolddik az eredményekbdl. A Fidesz
taboraban példaul a pozitiv tartalmak, a kampanybeszamolok és humor rosszabb
hatasfokkal miikodik, mint més tdborokban, és a kovetdk kevésbé is tesznek eleget a
jeloltek Facebook-aktivitdsra vonatkozo kéréseinek. A Korméanyvaltas jeloltjeinek
posztjainal a videok és a kampanyanyagok teljesitenek gyengébben, mikézben a helyi
ellenségképek szerepe joval fontosabb. A jobbikos taborban a képekkel rendelkezd
posztok miitkddnek sikeresebben, mikdzben az igéretek, a perszonalizalt tartalmak, vagy
éppen az ellenségképet megjelenitd anyagok szerepeltetése nem sok joval kecsegteti a

jelolteket.

Az eredmények szamos hipotézist igazoltak, sokat arnyaltak, de tobb olyan is volt,
amelyeknek ellentmondtak. A konnektivitds elméletébdl levezetett hipotézisekkel
Osszhangban a mémek, a negativitds és az ellenségkép fontos szerepet jatszanak, az
informacios tartalmak, az igéretek, és a megosztasok esetében a perszonalizacid nem
szamitanak hasznosnak a reakciok kivaltasdban. Ugyanakkor nem igazolodik, hogy a

humor, a véleménytartalmak €s az orszagos fokuszlii posztok tobb reakciot tudnanak

232



kivaltani, a mobilizacids tartalmak pedig minden tekintetben gyengébben teljesitenének.
S6t, a szavazasra vald felhivasok és a kampanyanyagok gyakori megosztasa azt jelzi,
hogy sok olyan kovetd van, akik eldszeretettel nyilvanitjdk ki homogén politikai
identitastombhoz vald tartozasukat, és terjeszteni is probaljak e hovatartozas-érzést. Az
eredményekbdl tehat az latszik, hogy bar a konnektiv cselekvés markansan jelen van a
Facebookon zajloé politikai kommunikaciéban, a hagyomanyos politikai identitas-

kifejezés tovabbra is szerepet jatszik.

Mivel a politikai kozosségek kozott kevés eltérést tapasztalhatd, ezért a baloldali politikai
erok kozonségének nagyobb konnektiv cselekvési hajlanddsagara vonatkozd hipotézis
nehezen tarthatd, még ha némi jel mutatkozik is e feltevés helytallosagara. Az
ellenségképek, a mémek ebben a korben voltak a legfontosabbak, és a mobilizacids

tartalmak itt érvényesiiltek a legkevésbé.

10. tablazat. Hipotézisek osszefoglalasa (5.)

H 2.20 A reaktivitds mintazatdban kevés
eltérés figyelhetd meg az egyes politikai

Igazolddott. Kevés eltérés mellett a
legtobb reaktivitasi jellegzetesség

kozosségek kozott

H 2.21 A baloldali politikai kozosség
reaktivitasi gyakorlatdira a konnektiv
cselekvéshez kotott reaktivitasi mintazat

kozosségeken ativelden érvényesiil.

Nem igazolddott. A kozosségek kozott
kevés az eltérés, bar teljesen elvetni sem
érdemes a hipotézist, mert néhany halvany

jellemzdbb. jel azért mutatkozik a  hipotézis

helytallosagara.

A viralizéci6 trendje az eredmények szerint alacsony foku a 2014-es év magyar
politikajaban, legalabbis ami az egyéni képviseldjeldlteket illeti. Kevés jel mutatkozik
arra, hogy a politikusok kommunikacidjukat a kovetdik reaktivitasi igényeire szabnak. E
jelek kozé tartozik a textualitas, a képek és a mobilizacids tartalmak kiemelt jelenléte,
vagy éppen az, hogy a Fidesz-jeloltek kevés mémet és humort, a Jobbik jeldltek pedig
kevés perszonalizalt tartalmat tesznek kozzé. A reflexié hidnyat viszont jelzi a szamos
megosztott tartalom, a sok informéciokdzlés, a baratokat felmutato tartalmak magasabb
aranya az ellenségképet megjelenitd tartalmakhoz képest, a kevés mém ¢és video, a kevés
érzelemtelitett, perszonalizalt és Facebookon beliili aktivitasra buzditd poszt, illetve a
pozitiv posztok magas aranya a Fidesz, alacsony aranya az ellenzéki politikusoknal, a

beszamolok magas aranya a Fidesz és az igéretek kiemelkedése a Jobbik politikusainal.
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Itt azonban fontos megemliteni, hogy ahogy arr6l a mddszertani fejezetben sz6 volt, az

egyéni valasztokorzeti jeloltektdl varhato a legkevésbé, hogy érvényesiiljon ez a trend.
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11. A terjedés hullimvasutja. Viralis tartalmak és megosztasok®
Az empirikus kutatas kovetkezd 1épésében 25 viralissa valo poszt kvalitativ, illetve a
hozzajuk tartozd6 megosztasok kvantitativ elemzését végzem el. Ahogy arrol a
modszertani fejezetben sz6 volt, ezek azok a posztok, amelyek magas megosztas-szama
nem magyardzhatd az adott jelolt virdlis potencialjaval. E tartalmak sokkal tobb

megosztast értek el, mint az adott jelolt tobbi posztja altaldban.

A vizsgalatbol kidertil, hogy mi jellemzi a vératlanul sok megosztast kap6 tartalmakat,
sikerilk milyen formai és tartalmi elemeknek tulajdonithatd. A kvalitativ elemzési
stratégia lehetdvé teszi, hogy a kvantitativ elemzés soran elkiilonitett elemeket mélyebben
is megvizsgaljam, és adott kategoridk nagyfoku jelenlétének rogzitésén tal azok
hasznalatanak modjat is goresé ala vegyem. A kiugroé tartalmakra vonatkozo vizsgalat igy

bdvitheti és mélyitheti ismereteinket az allampolgari reaktivitds miikodésérol.

A kisszamu poszt lehetdvé teszi, hogy a viralitds miikodésének egy masik dimenzidjara,
a megosztas aktusara is figyelmet forditsak. A masodik kutatasi kérdés harmadik része
ugyanis a virdlissa valds hogyanjara fokuszal. Ennek keretében megvizsgilom a
hozzaférhetd megosztasok legfobb jellemzdit: a megosztas mikéntjét, illetve a megosztott

tartalmak egyéni haldzatokon beliili reakciokra valo hatésat.
A kivalasztott posztok

A modszertani fejezetben ismertetett modon kivalasztott 25 poszt legfontosabb jellemzdit

a 11. tablazat foglalja 0ssze.

% Jelen fejezet némileg eltérd formaban az alabbi tanulmanyomban keriilt publikélésra: Bene, 2017h.
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11. tablazat. A Kkivalasztott posztok altalanos jellemz6i

megoszt.
kdzzétevé  poszt atlagos stand. jelole - .
No L. szama a ot posztjal part nap
neve megosztasai - rezidualis .1
jelolt szdma
oldalan
p Benke 112 3.96 3,60 80 Jobbik 12
Laszlo
2 Kiss Laszl6 82 7,1 2,72 30 Korm. 10
Szabo
3 508 34,34 3,56 57 Korm. 5
Szabolcs
Zsigd .
4 Rébert 133 16,8 2,71 25 Fidesz 7
5 Teket 88 8,31 273 68 Korm. 3
Melinda
g  Jeket 08 8,31 2,02 68 Korm. 4
Melinda
7 Simonka 4. 8.32 414 96 Fidesz 15
Gyorgy
Nagy-
8 Korsa Judit 119 9,37 3,18 52 Korm. 3
g lllai 116 3,08 3,76 87 Fidesz 4
Andras
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Komaromi
Zoltan

Pallas
Gyorgy

Szabo Zsolt

Korozs
Lajos

Roézsa
Endre

Kiss Zsolt

Szab6 Imre

Szab6 Imre

Szabd6 Imre

Szabd Imre

Szab6 Imre

Nyiri
Marton

204

418

147

106

5460

155

173

232

144

213

163

317

6,51

17,10

11,8

10,98

71,17

6,42

15

15

15

15

15

13,34

4,70

5,21

3,35

2,82

4,70

4,04

3,36

3,98

3,79

3,24

4,97

55

41

o1

64

81

66

117

117

117

117

117

32

Korm.

Korm.

Fidesz

Korm.

Korm.

Korm.

Korm.

Korm.

Korm.

Korm.

Korm.

Jobbik
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Sesztak

22 Miklos 80 5,46 2,81 69 Fidesz
23 Foldi Istvan 79 6,12 2,74 74 Jobbik
pq Helmeczy 11,38 270 50 Korm.
Laszlo
Scheiring
25 . 103 9,27 2,92 44 Korm.
Géabor

6

14

LA jelolt altal a kampany utolsé két hetében kozzétett dsszes poszt szama. 2 A poszt
kozzétételének napja. Az 1. nap 2014.03.23-at, a 15. nap pedig a valasztids napjat,
2014.04.06-ot jeloli.

A mintat a Kormanyvaltés politikusainak posztjai dominaljak: a viralis posztoknak csak
otode kotddik Fidesz-politikushoz, és csak hdrom poszt kozzétevdje jobbikos jeldlt. A
kilencedik fejezet eredményei alapjan ez kevésbé meglepd, hiszen ott az deriilt ki, hogy
a reakciok tekintetében a kampany egészében is sikeresebbek a baloldali ellenzéki

Osszefogas jeldltjei, és ez kiilondsen igaznak latszik a megosztasok dimenziodjara.

A kivalasztott posztok megosztas szama 79 és 508 megosztas kozott szorodik, egyediil
Roézsa Endre posztja haladja ezt meg Iényegesen: 5460 megosztast elérd posztja a teljes
valasztasi kampany legtobb megosztast elérd tartalma a vizsgalt jeldltek korében.
Erdemes itt visszautalni arra az eredményre is, hogy a teljes mintaban egy posztra
atlagosan 14 megosztas jut, és a jeloltek megosztdsok kivaltasa tekintetében
legsikeresebb 10%-anal is csak 34 megosztas tartozik egy atlagos poszthoz. E posztok
tehat nem csak az adott jelolt atlagos teljesitményéhez képest kiemelkedden sikeresek: e
tartalmak mindegyike az 0sszes poszt megosztasok tekintetében legsikeresebb 3%-ahoz

tartozik.

Az is jol lathatd, hogy az egy-egy posztjukkal nagy megosztasszamot elérd jeloltek
jelentds része nem tartozik a legismertebb politikusok kozé: 55%-uk példaul egyszer sem

szerepelt a két vezetd napilap a kampany utolsé két hetérdl szo16 tudositasaiban. Kevésbé
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ismert politikusok is képesek lehetnek tehat a kozosségi oldalakon jelentds lathatosagra

szert tenni.

A posztok iddzitése lathatdan nem gyakorol hatést a viralitasra, bar némileg tobb viralis
tartalom szarmazik a vizsgalt idészak els6 harmadabol (10), mint a masodik (7) vagy

harmadik (8) harmadbol.
A viralis posztok formai és tartalmi jellemz6i

A viralis tartalmak jellemzdire vonatkozo kutatasi kérdés (KK 2b) megvalaszolasahoz a
kivélasztott posztok altalanos jellemzdit két 1€pésben vizsgalom. Elsd 1épésben, a virdlis
posztok adatbazisat a teljes mintaval vetem Ossze a kodolt elemek alapjan, annak
érdekében, hogy azonositani tudjam (a) a kivalasztott posztok kozds vonasait, illetve (b)
azokat az elemeket, amelyek a kivalasztott posztokban joval nagyobb ardnyban jelennek
meg, mint a teljes mintdban. A mdasodik 1épésben kvalitativ eszkdzokkel elemzem a

virélis posztok e legfontosabb vonasainak konkrét megjelenését és hasznalatat.

Az alébbi tablazat mutatja a viralis posztok elemeinek megoszlasat, és a teljes mintaval

vald Osszevetését.
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12. tablazat. A viralis posztok (VP) és a teljes minta (TM) dsszevetése a posztok

elemei alapjan.

Elem VP % (N) ™ %
szoveg 80% (20) 64%
kép 40% (10) 61%
video 16% (4) 14%
Strukturalis elemek
mém 28% (7) 5%
megosztas 20% (5) 34%
emoticon 8% (2) 8%
negativ 76% (19) 13%
Erzelmi tonus
pozitiv 0 16%
informacio 72% (18) 70%
mobilizacio 40% (10) 40%
Karakter FB-aktivitas 24% (6) 4%
perszonalizacio 8% (2) 4%
humor 4% (1) 2%
helyi 48% (12) 56%
0rszagos 48% (12) 42%
Orientacio
barat 4% (1) 15%
ellenség 32% (8) 4%
N 25 7196
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A 12. tablazat els6 sorabdl kidertil, hogy a viralis posztok nagyobb ardnyban tartalmaznak
szoveget, mint a teljes minta posztjai. Minddssze 5 virdlis poszthoz nem tartozik szoveg:
koziiliik kettd csak egy videot tartalmaz, a masik harom pedig mém, kampany anyag,
illetve kiilsé forrasbol valé megosztas. A szoveg jelenléte tehat nem csak altalaban van

hatassal az allampolgari reaktivitasra, de a viralitas elérésének is fontos feltétele.

Sok virdlis poszt tartalmaz képet, de a teljes mintdban az ilyen posztok ardnya még
magasabb. Mémek azonban joval gyakrabban fordulnak elé e korben, mint az &sszes
poszt kozott: a virdlis tartalmak 28%-4ban talalhato szoveggel ellatott kép. Fontos az is,
hogy a viralis posztok kdzott nincsen csak szoveget tartalmazo poszt, bar ilyen tartalom
a teljes mintaban is ritkan fordul el6 (4%). A szoveg mindig képekkel, mémmel, videdval
vagy megosztassal egylitt tlinik fel. Egyetlen olyan virdlis poszt van, amely harom
strukturélis elemet haszndl egyszerre: A ,,No 57 poszt szoveget, képet €s megosztast is
tartalmaz. Emoticonok és videok a teljes mintdhoz hasonldan ritkdn tiinnek fel a viralis
posztok kozott. A szavak atlagos szama itt ugyanakkor magasabb (50,5), mint a teljes
mintaban (35,5), e posztok tehat joval ,,beszédesebbek™: a viralis tartalmak kevesebb mint

a fele (48%) férne bele egy Twitter-lizenetbe.

A viralis posztok legfontosabb k6zos eleme az érzelmi tonus vizsgélatanal tiinik ki. A
teljes mintaban a posztok dontd tobbsége se negativ, se pozitiv elemet nem tartalmaz, és
a két ellentétes tonus hasonld aranyban van jelen. Ezzel szemben a virdlis tartalmak
talnyomorészt negativ jellegliek, pozitiv poszt pedig egyaltalan nem keriil be ebbe a
korbe. A 25 poszt koziil 19-ben tiinnek fel negativ elemek, €s csak 6 poszt, az 6sszes poszt
alig negyede, szamit neutralisnak. Ez tehat éles kontrasztot jelent a teljes mintahoz képest,

ahol a posztok tobb mint kétharmada neutralis volt.

A posztok karakterét vizsgalva a teljes mintatdl valé komolyabb eltérések nem
tapasztalhatéak. A legtdobb poszt informaciot tartalmaz, de offline cselekvésre valo
felszolitasok is jellemzdek. Facebookon vald cselekvésre valo felszolitas csak 6 posztban
jelenik meg, de ez is nagyobb arany, mint a teljes minta esetében. A viralis posztok kozott

perszonalizalt elem és humor alig tiinik fel, de ez a teljes minta esetében is igy van.

Az informdcids elem ugyanakkor elég tag kategoriat jelent a kutatasban, ezért érdemes
azt is részletesebben megnézni, hogy milyen tipusu informéciokat alkalmaznak a viralis
posztok. A 13. tablazatbol lathatd, hogy a viralis posztokban mas informaciés elemek

hangsulyosak, mint a teljes mintaban. A viralis posztok esetében az informacié gyakran
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a jelolt személyes véleményének formajat 6lti, mely elemet a tobbi poszt joval ritkabban
alkalmazza. A teljes mintaban az egyszerii beszamolok dominaljak az informacios

kategoriat, ez azonban alig van jelen a viralis posztok kozott.

13. tablazat. A viralis posztok (VP) és a teljes minta (TM) dsszevetése az informacios
elem hasznalata alapjan.

Elem VP % (N) ™ %
beszamolo 12% (3) 37%
vélemény 48% (12) 16%
igéret 0 5%

Informacid
teljesitmény 0 1%
altalanos informacio  16% (4) 15%
jovobeli esemény 4% (1) 5%

A posztok teriileti orientaciojat illetéen nincsenek jelentds kiilonbségek a viralis posztok
és a teljes minta kozott. Mig a teljes mintaban helyi-fokuszi posztok némileg gyakrabban
jelennek meg, mint az orszagos szintii kérdésekre koncentrald tartalmak, a viralis posztok

kozott ezek aranya kiegyenstlyozottabb.

A baratok és ellenségek megjelenitésében azonban markans kiilonbségek figyelhetdek
meg. Mig a teljes mintaban inkabb a baratok felmutatasa a jellemz0, a viralis posztok
csaknem harmadéban jelenik meg konkrétan megnevezett ellenség. Ezzel szemben barat

csak egyetlen virdlis posztban bukkan fel.

Az attekintésbdl tehat vildgosan kideriil, hogy a virdlis posztok legfontosabb
megkiilonboztetd jegye a negativitds hasznalata. Ezen kiviil e posztok gyakran
hasznéalnak szoveget képpel vagy mémmel, tartalmaznak informaciot, féként személyes
véleményt, és buzditanak offline cselekvésre. A teljes mintahoz képest a viralis tartalmak

nagyobb aranyban jelenitenek meg szoveget, mémeket, negativitast, Facebook
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tevékenységre valo felhivast és véleményeket. A perszonalizaci6 és a humor alkalmazasa

ugy tinik, hogy nem segiti el6 a viralitast.

A viralis posztoknak e sajatos vonasai ugyanakkor nem fiiggetlenek egymastol. Az 6sszes
személyes véleményt tartalmazd poszt negativ, és 19 negativ poszt kdzott csak 6 olyan
van, amelyek nem tartalmaznak véleményelemet. Négy altalanos informaciokat ad
negativ eseményekrdl, a masik kettd pedig a negativ érzelmek hasznélataval a kovetok
mobilizalasara torekszik. A mémek szintén kizarélag negativ posztokban jelennek meg;
a ,,mémek” a negativitas kifejezésének gyakran alkalmazott eszkdzeinek latszanak.
Majdnem minden Facebook-cselekvésre vald felhivas negativ érzelmi posztok részeként
tinik fel; ez az elem csak egyszer bukkan fel nem negativ posztban. Nem meglepd

modon, ellenségkép is csak negativ tartalmak kozott jelenik meg.

Mivel a negativitas tlinik a viralis posztok legfontosabb k6zds elemének, ami raadasul
erésen Osszekapcsolodik a tobbi jellemzdé elemmel (vélemény, mémek, Facebook-
cselekvésre buzditas, ellenségkép), ezért ésszeriinek tlinik kdzelebbrdl is megvizsgalni a

negativitds megjelenési formait.
A negativitds haszndlata

El6szor a negativ posztok altalanos jellemzdit vizsgdlom meg. A negativ tartalmak dontd
tobbsége a Kormanyvaltas jeldltjeihez kotddik (15 poszt), a Jobbikhoz 3, a Fideszhez 1
negativ tartalom kapcsolodik csak. Minddssze harom olyan negativ poszt van, amely nem
tartalmaz szoveget: az egyik egy informacidos mém, a masik egy informacios megosztas,
a harmadik pedig egy eseményrdl beszamold vide6. A szovegeket leggyakrabban
mémekkel (7 poszt) vagy képpel (5 poszt) alkalmazzék, de harom posztban megosztott
tartalom, egy posztban pedig vide6 a kisérd. A negativ posztok koziil 12 véleményt, 4
altalanos informaciot és 3 beszamolot tartalmaz. 5 posztban van jelen Facebook-
aktivitasra valo felszolitas és szintén 5 posztban offline cselekvésre buzditas. A negativ

posztok némileg gyakrabban fokuszéalnak orszagos iigyekre (11), mint helyi témékra (7).

A negativ posztok leggyakrabban a korrupcioval foglalkoznak (7 poszt), de jelen van az
ellenfél politikai vilagnézetére, kiilondsen a szolidaritas hianyara vonatkozo moralis
kritika 1s (4 poszt). Harom poszt foglalkozik vélt valasztasi csalassal, ketté pedig az
ellenfél hivatali ideje alatt mutatott gazdasagi teljesitményt biralja. Harom poszt esetében

a negativitas altalanos formaban jelenik meg specialis fokusz nélkiil. A legtobb negativ
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poszt tehat valamilyen moralis kritikat fogalmaz meg, bizonyos igazsagtalansdgokat vagy
az ellenfél személyes moralitdsat hangsulyozva. Figyelemremélto, hogy a viralis negativ
posztok kozott a gazdasagi teljesitmény birdlatan tullépd kozpolitikai kritikdval nem

talalkozhatunk.

A negativitas célpontjait vizsgalva kideriil, hogy 13 poszt kritikaja vonatkozik konkrét
személyre, de ezek koziil harom posztban ez altalanositott formaban jelenik meg, ahol a
megnevezett személy (Orban Viktor) egy kollektiv szerepld reprezentdnsaként
(kormany), nem pedig személyében valik biralat targyava. Négy poszt bizonyos partok
ellen irdnyul, két poszt pedig csak egy altalanositott ,,0k-et kritizal. Nincs olyan negativ
poszt, amely konkrét ellenség megnevezése nélkiil egy adott szituaciot, iigyet, témat vagy
kozpolitikat birdlna. Az nem meglepd, hogy az 6sszes korrupcioval foglalkozd negativ
poszt konkrét személyeket nevez meg, még ha ezek egyikében a személy kollektiv
szerepld reprezentansaként tlinik is fel. A vildgnézeti kritikat alkalmazé négy poszt
szintén politikai szerepldket emel ki, mig a két teljesitményt birald poszt altalanositott

formaban jelenit meg konkrét személyt (Orban Viktor a kormany munkajara utalva).

Erdekes modon csak egyetlen olyan poszt van, ahol nem negativan abrazolt konkrét illetd
is feltiinik, pozitiv azonosulési pontot kinalva fel ezaltal a kozonségnek. Ebben az esetben
a kritizalt igazsagtalansagot egy, azt elszenvedd kozismert ember (az azota elhunyt
Varadi Andrés, a ,(felcsuti juhdsz”) jeleniti meg, mint olyan szimbdlum, akivel
szimpatizalni lehet. E poszt azért is figyelemre méltd, mert ez valt az egész kampany

legmegosztottabb bejegyzésévé (No 14, lasd 7. abra).
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ﬁ Rézsa Endre il Tetszik
2014 marcius 23.- &

A kép elbterében az a juhasz, Varadi Andras lathato Felcsuton, akitol
Orbanék elvettek a foldjét. és ezzel kisemmizték. Mogotte az ordibalé
viktorozok.

De nem ez a lényeg. Nézzék meg a kislanyt, hogy kapaszkodik
féleimében az apjaba.

Oket semmizték ki, az igazsag az 6 oldalukon all. mikzben csak a
szemellenzds t6meg ordibalasa hallatszik.

Ez a kislany. ez a jelenet ma Magyarorszag szimboéluma. Apakent is azt
mondom, hogy véget kell vetni ennek a vilagnak 2 hét mulva.

Csak erre a jelentre gondoljanak, amikor belépnek a szavazofilkékbe!

e Tetszik W Hozzaszolas ~ Megosztom
@ 1ezer A legnépszeriibbek ™

5396 megosztas 29

7. abra. No 14 poszt (R6zsa Endre posztja)

Nem megszemélyesitett moralis ellenpontok harom posztban tiinnek csak fel. Ezek az
ellenpontok vagy kollektiv 1étez6k (nemzet, politikai kdzosség) vagy pedig értékek.
Erdekes moédon csak a jobboldali (Jobbik, Fidesz) kritikdk hasznalnak moralis
ellenpontokat a negativ virdlis posztokban. A baloldali ellenzéki jeldltek virdlis

posztjaiban a kritikék keretén beliil nem tiinik fel pozitiv ellenpont.

A negativ posztok dominédns érzelmei a dith és a felhaborodottsag, mig a moralis
kritikdknal undorral is taldlkozunk. Ezek mind magas arousal szintli negativ érzelmek
(lasd, Russal - Ferdman-Barrett, 1999), melyek viralis karakterére mar Berger és
Milkman (2012) is ramutatott.

A baloldali ellenzék jeldltjei gyakran hasznalnak statisztikakat €s adatokat a bemutatott

igazsagtalansag illusztraldsara. A Jobbik (2 poszt) ¢és a Fidesz (1 poszt) politikusai a
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negativ posztokban inkabb patoszt®” alkalmaznak retorikai eszkdzként. Ennek
segitségével fejezik ki tAmogatasukat a kritika targyaval szemben megjelenitett moralis
ellenpontok irdnyaba. Mindegyik ilyen poszt idézeteket hasznal az emelkedettség
kifejezésére (lasd pl. 8. abra). A baloldali viralis negativ posztok egyike sem alkalmaz

patoszt vagy hasznal idézeteket.

i Foldi Istvan il Tetszik
2014 _marcius 28. - @

..Kisvardai tankom,, az igazsagtalansag ellen! Vessiink véget egyiitt a
megfélemlitésnek Kisvardan és kornyékén! Egyiitt sikerlihet!

..Az emberi élet dontések sorozata, igen vagy nem, kint vagy benn, lent
vagy fent. Aztan itt vannak azok a dontések, amik szamitanak, szeretni
vagy gyiléIni, hésnek lenni vagy gyavanak, harcolni vagy feladni. Elni

vagy meghalni. Ez a legfontosabb dontés, és a dontés nem mindig a mi

kezunkben van...

s Tetszik W Hozzaszolas ~ Megosztom
O3 A legnépszeriibbek ~
79 megosztas 5 hozzaszolas

8. abra. No 23 poszt (Foldi Istvan posztja)

Nem negativ viralis posztok

Minddssze hat olyan poszt van a viralis posztok kozott, amely nem alkalmaz negativ

elemet. Ezek kozil kettd szoveg nélkiili poszt, minddssze egy videot illetve

%7 Itt nem az arisztotelészi értelemben, hanem az emelkedettséget, koltdiséget kifejezd formajaban
hasznalom a fogalmat.
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kampanyanyagot tartalmaznak. Harom posztban a szoveg kampanyanyaggal, mig egy

posztban videdval egyiitt tiinik fel.

A hat posztbol négy a mobilizaciora fokuszal: kettd szavazésra, a masik ketté pedig
offline eseményen valo részvételre buzdit (lasd pl. 9. dbra). A maradék két poszt nem
expliciten politikai: az egyik egy jelolt altal tAmogatott csaladi napi eseményt promotal,
a masik pedig egy video a helyi szokokutrol mellékelt szoveg, hang vagy akar egyetlen
személy felbukkanésa nélkiil, amelyet egyébként a jelolt polgarmesterként a megel6z6
nap avatott fel. Bar e posztok dnmagukban nem politikai jellegiiek, kontextusuk (a jeldlt
szponzoracidja eldbbi és a jeldlt avatasa az utdbbi esetben) természetesen nem mentes a

politikatol. Osszességében tehat megéllapithatd, hogy a nem negativ viralis posztok

foként tisztan mobilizaciods célzatiiak, vagy onmagukban nem politikai tartalmak.

a. Tallai Andras egy Uj fényképet toltott fe 1l Tetszik
‘ 2014. marcius 2

MAGYARORSZAG

b ] JOBBAN TELJESIT
$
I\

Tetszik W Hozzaszolds Megosztom
Qs A legnépszeriibbek ~
108 megosztas

Fa Korézs Lajos @

Aprilis 6-an mindenki vegyen részt a valasztason, a szavazolapon pedig
keressétek a kormanyvalto erd logoit! Egy x az MSZP - Egyltt - DK - PM -
MLP listajara, egy masik x Korézs Lajosral

e Tetszik W Hozzaszoélas Megosztom
@ 164 A legnépszeriibbek ¥
104 megosztas

0. abra. No 9 (Tallai Andras posztja) és No 13 (Kordzs Lajos poszja) poszt
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A viralis posztok megosztasai

Erdekes modon a felhasznalok e virlis posztokat nagyrészt sajat hozzaadott tartalom
nélkiil osztjak meg. Meglepd, hogy a megosztasoknak minddssze 8%-a tartalmaz a
felhasznal¢ altal irt kommentart. Az egyes posztokat kiilon vizsgalva is azt latjuk, hogy a
legmagasabb arany is csak 20% (No 5, lasd, 10. abra). Altaldnossagban, az 6sszes viralis

poszt kapcsan elmondhaté tehat, hogy a felhasznalok tilnyomoérészt kommentar nélkiil

osztjak tovabb a viralis posztokat.

H Melinda Teket e Totszik

Tatazik Hozzaszolae Megasztom
07 A l2gnapszar(obek

33 magoszias 2 hzzas2M3s

10. abra. No 5 poszt (Teket Melinda posztja)
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A kevés, egyéni hozzaadott tartalommal rendelkezd megosztas kiilon vizsgalatabol
kideriil, hogy e kommentéarok is altalaban rovid, és az eredeti tartalommal sohasem
ellentmond6 kinyilatkoztatasok. Ezekben az esetekben a felhasznaldk altalaban csak a
poszt tartalmaval vald egyetértésiiket fejezik ki. A kommentarok foként érzelemtelitett
kijelentések, amelyek inkabb csak egyszerii megerdsitései a tartalomnak, nem pedig
raciondlis érvek vagy a témaval kapcsolatos személyes vélemények. A negativ posztok
esetében az egyéni kommentarok diihot és felhdborodast tiikroznek, ¢s gyakran

alkalmaznak felkialtojeleket €s nagybetiiket.

Ha a poszt tartalmdban nincsen moralis ellenpont, akkor a megosztisokhoz fiizott
szovegekben sem tlinik fel semmilyen pozitiv azonosulés: a negativ poszt megosztasakor
nem jelenik meg a megosztd politikus dicsérete, a vele vagy partjaval valod pozitiv
azonosulas kifejezése, vagy egy adott allaspont melletti érvelés, pusztan a kritika
targyanak biralatat visszhangozzdk a megosztok. Ezzel szemben, a nem negativ
posztokndl, illetve azokndl a negativ posztoknal, amelyekben pozitiv ellenpont is
megjelenik, a megosztasokhoz flizott kommentarokban is felbukkannak pozitiv

azonosulasok.

Fontos az is, hogy az egyéni kommentarok nagyon gyakran mobilizacios célzatiiak, a
megosztd felhaszndlok sajat ismerdseiket buzditjak offline cselekvésre (szavazasra vagy
eseményen valo részvételre). Az offline cselekvésre valo felszolitasok a negativ és nem

negativ posztok megosztadsainak kommentarjaiban egyarant jelen vannak.

A viralis posztok nem csak hogy fOként egyéni kommentar nélkiil keriilnek megosztasra,
de reakciokat is alig valtanak ki a felhasznalok ismerdseitdl. Az dsszes megosztas 52%-a
egyetlen reakciot se kap, és csak 8%-uk ér el legalabb 5 reakcidt, azaz 1ajkot, kommentet
¢s/vagy megosztast. Kovetkezésképpen, a jeloltek posztjait megosztd felhasznalok
Facebook-ismerdsei érdektelenséget mutatnak e politikai tartalmakkal kapcsolatban:
nagyrészt ignoraljak Oket, de legaldabbis nyilvanosan nem lépnek interakcioba a

megosztott politikai posztokkal.

Ebben a tekintetben azonban eltérés mutatkozik az egyes posztok kdzott. A £6 kiilonbség
a lajkok tekintetében érhetd tetten: a megosztasonkénti atlagos lajkszam 0,16 és 4 kozott,
a lajkok nélkiili megosztasok ardnya pedig 36% és 85% kozott szorodik az egyes posztok
esetében. A komment és a megosztas esetében ez a terjedelem joval kisebb: egy posztot

(No 11) leszamitva az 6sszes posztra igaz, hogy megosztasaik négyotode egyaltalan nem
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kap kommentet, és két posztot (No 6 és No 24) leszamitva ugyanez a helyzet a
megosztasok esetében is. Az Osszesen 1822 megosztasbol minddssze 57 megosztas kapott
legalabb harom kommentet, ami jol mutatja, hogy politikai vita vagy akar deliberacio

ritkdn alakul ki e megosztasok kapcsan.

A virdlis posztokat néha sok kovetdvel rendelkezd Facebook-oldalak vagy mas
politikusok személyes profiljai is megosztjak. Ezek a megosztasok altalaban kiugrdan sok
reakciot valtanak ki. A tiz legtobb lajkot eléré megosztas ilyen oldalak vagy profilok
megosztasai koziil kertilnek ki, és ugyanez igaz a tiz legtobbszor tovabbosztott megosztas
felére is. Ezért az egyes posztokhoz tartozo6 atlagértékeket dvatosan kell kezelni, mert
ezen extrém esetek erdsen torzithatjak azokat. Mivel a legtobb megosztas nagyon kevés
reakcioval, vagy éppen semennyivel sem bir,%® ezért a posztok kozotti kiilonbségek
vizsgalatakor érdemesebb az atlagértékek helyett a 1ajkot, kommentet vagy megosztast

egyaltalan nem kap6 megosztasok aranyat nézni.

Azért, hogy megértsiik, hogy milyen hatdsa van a posztok tartalmanak a megosztasok és
az azokra kapott reakciok posztok kozott tapasztalhato eltéréseire, a posztokat a gyakran
eléforduld vondsaik alapjan hasonlitom Ossze. Az egyéni kommentarokkal ellatott
megosztasok ardnydnak tekintetében nincsenek jelentOsebb eltérések a kiilonbozo
poszttipusok kozott. A felhasznalok hasonlé aranyban fliznek kommentart a
megosztashoz fliggetleniil attol, hogy a megosztott poszt negativ-e, tartalmaz-e mémet,
képet vagy megjelenik-e benne a jelolt személyes véleménye. Csekély eltéréseket
tapasztalunk viszont akkor, amikor a poszt tartalmaz offline cselekvésre vald felhivast:
ezeknek a posztoknak a megosztasaihoz némileg ritkdbban fliznek kommentart (7%),

mint az ilyen felhivast nem tartalmaz6 posztok megosztasaihoz (10%).

A megosztasok reaktivitasara ratérve foként a lajkok kozotti eltérések magyarazhatoak az
eredeti posztok tartalmai alapjan. A negativ (megosztasok 62%-a 14jk nélkiil), a képek
nélkiili (63%), a véleményeket tartalmazo (64%) és a offline cselekvésre felhivast nem
tartalmazo (66%) posztok megosztasai gyakrabban maradnak l4jk nélkiil, mint a nem
negativ (48%), képeket tartalmazd (52%), személyes vélemény nélkiili (54%) vagy
offline cselekvésre valo felszolitast tartalmazd (48%) posztok megosztasai. A kapott
kommentek tekintetében nincsenek jelentds eltérések. Ugyanakkor a mémek nélkiili (a

megosztasok 91%-a tovabbosztas nélkiil marad, mig az azokat tartalmaz6 megosztasok

9 5% kapott legalabb 5 Iajkot, 1% kapott legaldbb 5 kommentet és 0,6% kapott legaldbb 5 megosztést.

250



98%-a marad tovabbosztas nélkiil), a kép nélkiili (89% szemben a 99%-al) vagy az offline
mobilizaciora felszolitas nélkiili (90% szemben a 98%-al) posztok megosztasait némileg

nagyobb aranyban osztjak tovabb a felhasznald ismerdsei.

A viralitas egy fontos aspektusa, hogy az eredeti poszt megosztasai képesek-e tovabbi
megosztasokat generdlni. Az eredmények azt mutatjak, hogy a virdlis tartalmak ritkan
nyernek extra megosztasokat az elsddleges megosztdsoknak koszonhetéen. Miutan a
posztok kikeriilnek eredeti kontextusukbdl, a jeloltek oldalarol, a terjedésiik megall: a
jeldltek posztjait megosztd felhaszndlok baratai ritkdn osztjdk tovabb a tartalmakat. E
minta alél azonban van néhany kivétel, de ezek rendszerint sok kdvetdvel rendelkezd
oldalakhoz vagy mas politikusok személyes profiljaihoz tartozd6 megosztasoknak
koszonhetdek. A jeldltek posztjait ugyanis néha sok-kdvetds oldalak és politikusok is
megosztjak, mely megosztasok aztan szamos tovabbi megosztast tudnak generalni az
eredeti poszt szdmara. Tehat, mig a hagyomanyos felhasznalok megosztdsai nem nagyon
képesek az eredeti poszt szaméra tovabbi megosztasokat eredményezni, a prominens

Facebook-oldalak megosztasai nagymértékben elsegithetik a viralissa valast.

14, tablazat. Hipotézisek osszefoglalasa (6.)

KK 2.3 Hogyan osztjdk meg a Ritkan fliznek hozza egyéni kommentart,

felhasznalok a viralis tartalmakat? de ha igy is tesznek, akkor is az eredeti
tartalommal egyezd megjegyzést tesznek.
Foként rovid, érzelemtelitett, gyakran
mobilizacidos  célzati ~ kommentarok
jelennek meg.

KK 2.4 Hogyan reagalnak a virdlis Nem nagyon reagalnak az ismerdsok, csak

posztokra a személyes halozatok tagjai?  a sok kovetdvel rendelkezé oldalak tudnak
a megosztasaikkal tovabbi reakciokat
generalni.

Konkluzié

Az eredményekbdl tehat az deriilt ki, hogy a virdlis posztok legjellemzObb eleme a
negativitds. Ezeknek a tartalmaknak a tilnyomo része negativ, a politikai ellenfelet
tamado jellegli volt. A negativitas dllampolgari reaktivitasban jatszott kozponti szerepére
az el6zo fejezet is ramutatott, itt azonban a kutatas fontos eredményekkel szolgalt arrol

is, hogy miként is jelenik meg a negativ érziilet a viralis posztokban.
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Foként magas arousal szintli érzelmek, mint a dith és a felhaborodds vannak jelen e
posztokban, és rendszerint moralis kritikat, foként korrupcios vadakat tartalmaznak. A
negativ posztok altalaban targetaltak: megnevezik az egyéni vagy kollektiv ellenségképet.
Moralis ellenpontok azonban ritkdn tiinnek fel e negativ tartalmakban, és e ritka
el6fordulas is a jobboldali jeldltek posztjaihoz kotddik. Eseteink kozott nem talaltam
kozpolitikai kritikat, de teljesitmény-birdlat is csak két posztban tiinik fel. A negativitas
hasznalata a viralis posztoknak mas jellemz6 vondasaival is 0sszekapcsolodik: az 6sszes
véleményt, mémet és ellenségképet tartalmazd poszt negativ. Bar személyes vélemény
ritkdn jelenik meg a teljes mintaban, és a kiilonbozd reakcidtipusok szdmara sem
gyakorolt szignifikans hatdst, a viralis negativ posztok nagyon gyakran személyes

vélemények formdjaban jelennek meg (lasd még, Bastos, 2015).

Az eredmények alapjan tehat a mémek, a negativitas és az ellenségkép viralitdst erdsitd
szerepére vonatkozd hipotézisek ismét megerdsitést nyertek. A véleménytartalmakra
vonatkoz6 hipotézisre Osszetettebb valasz rajzolodik ki. Az el6z6 elemzés sordn mar
kideriilt, hogy a véleménytartalmak reaktivitasra gyakorolt 6nallo hatasat a negativitassal
valo erdteljes Osszekapcsolodas akadalyozza. A virdlis posztok kozott sem taldlunk
pozitiv vagy neutrdlis véleménytartalmat, annak ellenére sem, hogy a teljes mintdban
léteznek ilyenek (Osszes vélemény poszt 34%-a). Nagyon ugy fest tehat, hogy az
allampolgari reakciokra a véleménytartalomnak 6nalld hatasa kevésbé van, inkabb a
negativ érziiletek kifejezésének egyik legsikeresebb eszkdzének szamit, a negativitassal

Osszekapcsolodva képes csak megosztasokat elérni.

A kevés nem negativ poszt f6ként mobilizacios jellegli: egy posztot leszamitva mindegyik
offline cselekvésre, szavazasra vagy eseményen valo részvételre buzdit. Ez az eredmény
azt mutatja, hogy a felhasznalok nem csak 0nmaguk sajat haldzatuk tagjai el6tti nyilvanos
megjelenitésére torekednek, hanem arra is, hogy hatast gyakoroljanak, vagy meggy6zzék
ismerdseiket. A mobilizacidés posztok megosztidsa természetesen ugyanugy identitds
performansznak szamit, de erre a célra a felhasznalok mas, a jelolt altal kdzzétett tartalmat
is felhasznalhatnanak. Aki tehat mobilizacios posztot oszt meg, az minden bizonnyal
valamilyen politikai hatast szandékozik gyakorolni ismerdseire. Ezt a szandékot tobb, a
megosztasokhoz flizott egyéni kommentar is tiikr6zi, amelyek nem csak mobilizécio
posztok, hanem a negativ, nem mobilizacids posztok megosztasaiban is megjelennek.

Erdekes modon perszonalizacié és humor alig van jelen a viralis tartalmak kozott. A
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mobilizacios tartalmak reaktivitast, és ezen beliil megosztast csokkentd szerepére, illetve

a humor viralis szerepére vonatkozé hipotézisek ebben a vizsgélatban sem igazoldodtak.

A kifejezetten a jelen vizsgédlathoz kapcsolodd két hipotézisre is valaszt kaptunk:
kozpolitikai tartalmakkal nem, moralis keretben értelmezett megnyilvanulasokkal annal

inkabb talalkozhattunk

15. tablazat. Hipotézisek osszefoglalasa (7.)

H 2.18 A legsikeresebb posztok kozott a  Igazolddott. Két  posztban  volt

kdzpolitikai tartalmak aranya alacsony teljesitmény-biralat, ezeken kiviil
kozpolitika nem jelent meg a viralis
posztok kozott.

H 2.19 A legsikeresebb posztok kozott a Igazolddott. Bar ez szinte kizardlag a

moralisan keretezett tartalmak ardnya negativ tartalmakra igaz, a neutralis

magas tartalmak foleg moralizdlas nélkdili
mobilizaciora torekedtek.

Meglepé mddon a legtobb megosztas egyéni kommentar nélkiil marad. Tizbdl kilenc
esetben a felhasznalok e tartalmakat kommentar nélkiil, 5nmagukban osztjadk meg. Inkabb
csak tovabbitjak a jeloltek posztjait, semmint felhasznalnak sajat politikai énjiik
ismerdseik el6tti [ényegi megjelenitésére. A kisszamu egyéni kommentar altaldban rovid
¢és az eredeti tartalommal mindig konzisztens. FOként a poszt targyaval kapcsolatos
negativ érzelmi benyomasok heves kifejezddései (diih, felhaborodas), vagy ismerdsok
offline cselekvésre buzditasai. A felhasznalok nem azért osztjak meg e tartalmakat, hogy
azok kapcsan kifejezzék sajat véleményiiket vagy racionalisan érveljenek valami mellett
vagy ellen. Ezek az eredmények szembemennek a szakirodalom azon feltételezésével,
hogy a kozosségi médidban folytatott politikai kommunikacié kapcsan a politikusok
szamara a legnagyobb kihivast az iizenet kontrollalasa jelenti, hiszen az allampolgarok
annak kommentaldsa és terjesztése sordn eltorzithatjak az eredeti szandékolt tartalmat

(lasd, Stromer-Galley, 2014).

Ezek a megosztasok alig valtanak ki reakciot a posztot megoszto felhasznalo Facebook-
ismerdseibdl; az ismerdsok lathatoan ignoraljak a megosztott politikai tartalmakat. Csak
a sok kovetdvel rendelkezd oldalak vagy politikusi személyes profilok tlinnek kivételnek:
ezeknek a megosztasai jelentdsen novelni tudjak az eredeti poszt lathatdsdgat és a

megosztasszamat. Ez az eredmény ramutat a kiemelkedd oldalak és profilok a viralitas
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elérésében jatszott Kkitiintetett szerepére. Mig a felhasznalok megosztasai alig
eredményeznek az eredeti tartalom szamara extra-megosztasokat, ezeknek az oldalaknak
¢s profiloknak a megosztasai eld tudjak segiteni a viralissa valast. Ennek egyik oka az
lehet, hogy a sok oldallal rendelkezd oldalak egy szélesebb, a tartalommal méas modon
nem taldlkozé kozonség szamara teszik lathatova a posztot. Egy madsik lehetséges
magyarazat, hogy ezek az oldalak jol ismerik a kovetdiket és az ¢ igényeiket, igy képesek
a koriikben népszerti modon prezentalni az iizenetet. Ez utobbi feltételezésnek azonban
ellentmond, hogy az oldalak megosztasai kozott csak egy olyat taldltam, amely
tartalmazott egyéni kommentart, a tobbi 1ényegi megjegyzés nélkiil osztotta tovabb az
eredeti posztot. Mindazonaltal, ezek az eredmények azt mutatjadk, hogy a viralitds
elérésében fontos stratégia lehet az elitaktorok kommunikéaciojanak megcélzésa is, az

iizenet tartalmanak és formdjanak az 6 igényeikre szabdsa.

254



12. Megosztasbol szavazat: A Facebook-kampany hatisa az egyéni
valasztokeriileti képviseljeloltek valasztasi eredményére®
Az utols6 empirikus fejezetben arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy a kovetdi
reaktivitas, azon beliil a viralitas szempontjabol legfontosabbnak szdmitdé megosztasok
szadma, hatassal van-e a jeloltek valasztasi eredményére. A kutatdsban a vélt hatas okozati
mechanizmusat is megkisérlem feltarni. Azt feltételezem, hogy amennyiben a
megosztasok szama szignifikansan noveli a személynek szo6ld szavazatok ardnyat,
mikozben a lajkok és kommentek esetében ilyen hatas nem figyelhetd meg, akkor a

pluszszavazatok a kdvetok megosztasokkal talalkozo ismerdseitdl szarmaznak, tehat a

kétlépcsos hatas érvényesiil.

E kérdés (KK 3) vizsgalatanal a jeloltek szintjén aggregalt adatbazisra (2. adatbazis)
tamaszkodom. A linedris regresszidés modellek elemzési egységének az egyes jeldltek
szdmitanak. A kutatds fiiggé valtozoja az adott jeldlt kapott szavazatainak a
vélasztokorzet dsszes leadott és érvényes szavazatan beliili aranya'® (legalacsonyabb
8,64%, legmagasabb 58,85%, atlag = 33,55%, szoras = 11,48%)*%!. Harom Facebook-
teljesitményt mérd indikator tolti be a fliggetlen valtozok szerepét: az adott jelolt a
kampany utolsé két hetében kozzétett 6sszes Facebook posztjanak atlagos megosztas-
(atlag = 14,26, szoras = 26,90), 14jk- (atlag = 82,77, szoras = 159,06) és komment (atlag

= 3,81, szoras = §,09)-szama.

9 Jelen fejezet némileg eltérd formaban az aldbbi tanulmanyomban Keriilt publik4ldsra: Bene, 2018.

100 Alternativ fiiggd valtozoként felmeriilhet még a jeldltre és a partra leadott szavazatok aranya kozti
kiilonbség is, amelynek nagy elénye, hogy a modellek magyarazoereje nem lenne annyira magas, mint
abban az esetben, amikor a partlistas eredményeket kontrollvaltozoként vonjuk be. Papp Zsofia azonban
amellett érvel, hogy a modell til erds illeszkedése ellenére is érdemes a partlistas szavazataranyt
kontrollvaltozoként szerepeltetni, mert igy az egyéni szintli szavazatokra gyakorolt nettd hatast
ragadhatjuk meg. Ezzel szemben, ha a két arany kozatti kiilonbség a fiiggd valtozo, akkor a fiiggetlen
valtozo a fliggd valtozo mindkét komponensét (az egyéni jelolti szavazatot és a listas szavazatot)
befolyasolhatja, ezért nem tudnank megallapitani, hogy a fiiggd valtozora gyakorolt hatas valojaban a
partlistas, vagy az egyéni jeldlti szavazatot érintette (lasd: Papp, 2016: 39). A kutatas eredményeinek
robosztussagat novelendo elvégeztem az elemzést a jeloltre és partra leadott szavazatok aranya kozotti
kiilonbséget rogzitd alternativ fliggd valtozora is. A modellek ebben az esetben is szignifikansak, bar
értelemszertien kisebb magyarazoerével rendelkeznek (1. modell — Adjusted R? =0,11; F (11,151)=2,854,
p<0,01; 2. modell — Adjusted R?=0,11; F(11,152)=2.796, p<0,05; 3. modell — Adjusted R? = 0,09;
F(11,151)=2,452, p<0,05.). A fliggetlen valtozok hatasai és azok szignifikancidja megegyeznek a
szavazataranyt fiiggd valtozoként alkalmazo modellekben talalhato hatasokkal, egyediil a
kontrollvaltozok esetében talalhatoak eltérések, amelyeket az eredmények értelmezésénél labjegyzetben
jelzek is.

101 A koz61t leird statisztikak minden valtozo esetében azon az adatbazison alapulnak, amelyekben nem
szerepelnek a modellekbdl extrém értékként vagy hidnyzo6 adat miatt kizart esetek (N =164)
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A teljesitmény-indikatorok kozotti magas korrelacid miatt az egyes fiiggd valtozok
hatésait kiilon modellekben vizsgaltam.% Kontrollviltozoként az adatbazis kapcsan
bemutatott valtozokat alkalmazom: a jelolt partjara az adott valasztokorzetben leadott
listas szavazatok aranyat, a jelolt nemét és korat, a partvezetdi pozicidt, az inkumbenciat,
a helyi polgarmesteri pozicidt, korabbi jeloltséget, partaffiliaciot, a médidban vald

jelenlétet, illetve a kampany soran kézzétett Facebook-posztok szamat.

A rovid fejezet a jeldltek szavazataranyat becsld lineéris regresszids modell eredményeit
tekinti at, majd levonja az ezekbdl szarmazo6 kovetkeztetéseket. Bar a jelolt neme jelen
modellben csak kontrollvaltozoként szerepel, a hazai politikatudomanyi szakirodalom
téma irant mutatott nagyfoku érdekl6dése miatt roviden a nem és a személynek szolo

szavazat kozti 0sszefliggés eredményeire is kitérek.
A reakciok hatasai

A linedris regresszid modellek eredményeit az 16. tablazat mutatja. A modellek a fiiggd
valtozd variancidjat nagyon nagymértékben magyarazzak, de ez elsdsorban a jelolt
partjanak listds eredményeit mérd valtozonak koszonhetd: a jeldltek szavazataranya
jelentds atfedésben van partjaik listds szavazataranyaval. Ez az eredmény egy
partcentrikus politikai kontextusban nem szamit meglepetésnek. Az alacsony
megmagyarazatlan variancia ugyanakkor meégiscsak azt jelenti, hogy némi személynek
sz016 szavazat még igy is létezik. Az egyéb jeldltszintii és a Facebook-hasznalathoz
kotddd valtozok modellben vald szerepeltetése szignifikdnsan javitottdk a modell
magyarazoerejét ahhoz a modellhez képest, amelyben csak a jelolt partjanak

szavazataranya szerepelt [F(11,151) = 2,62, p<0,01].

102 A Pearson-féle R értéke az atlagos megosztisszam és lajkszam kozott 0,85, az 4tlagos megosztasszam
¢és kommentszam kozott 0,39, az atlagos lajkszam és kommentszam kozott pedig 0,52.
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16. tablazat. A jeloltek szavazataranyat becslo linearis regressziomodell

1. modell 2. modell 3. modell
Megosztas atlag ,006 (,003)*103
Lajk atlag ,001 (,001)%4
Komment atlag ,012 (,008)1%
Posztok szama ,003 (,003) ,004 (,003) ,004 (,003)
Nem -,519 (,244)" -,462 (,259) -,502 (,265)
Kor ,003 (,007) ,002 (,008) ,000 (,008)
Polgarmester ,046 (,153) ,020 (,151) -,001 (,155)
Partvezet6 -,091 (,385) -,232 (,388) -,108 (,403)
Inkumbencia ,259 (,361) ,256 (,362) ,240 (,354)
Valasztasok szama -,005 (,081) ,015 (,081) ,008 (,084)
Part: Kormanyvaltas! ,931 (,434)" 995 (,412)" 991 (,409)"
Part: Jobbik® ,329 (,502) 444 (,4878) 436 (,479)
Média jelenlét ,038 (,039) ,028 (,037) ,052 (,042)
Listas szavazatok 1,030 (,014)™ 1,029 (,014)™ 1,030 (,014)™
Konstans -1,070 (,811) - 1,093 (,894) -,961 (,896)
Adjusted R? ,993 ,992 ,992
N? 164 164 164

Megjegyzés: Minden celldban a b értékek, zardjelben pedig a standard hibak szerepelnek.

A standard hibakat az egyéni valasztokorzetek szerint klasztereztem. * p < .05, ** p <
01, *** p < .001.1 A referncia-kategoria a Fidesz-KDNP. 2Az extrém értékekkel és

hianyz6 adatokkal rendelkezd esetek kizarasa utan

103 A hatas az alternativ modellben (errdl részletesen lasd a 100. labjegyzetet): ,007 (,003)*

104 A hatas az alternativ modellben: ,001 (,001)
105 A hatas az alternativ modellben: ,006 (,007)
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A kontrollvaltozok kapcsan az eredmények azt mutatjdk, hogy a balliberalis ellenzék
jeloltjei mindegyik modellben szignifikdnsan tobb személynek szo6l6 szavazatot
szereztek, mint a Fidesz-KDNP jeloltjei.!®® Ez egyfeldl azoknak a koznyelvben csak
,bizniszpartoknak” nevezett, frissen a kampéany eldtt bejegyzett partoknak Iehet
koszonhetd, amelyek a balliberalis valasztasi szovetség egyes tagjaihoz (pl.: Egyiitt) vagy
korabbi elnevezéséhez (pl.: Osszefogds) nagyon hasonld neveken indultak el a
valasztason. Ez megtéveszthetett néhany valasztot, akik igy szandékuktol eltéréen nem
az altaluk tdmogatott jeldltet indité partra szavaztak a listan. Masfel6l, a 2014-es
kampénnyal kapcsolatban Papp Zsofia és Zorigt Burtejin (2015) azt talaltdk, hogy a
Kormanyvaltas jeloltjei sokkal perszonalizaltabb kampéanyt folytattak, mint a Fidesz-
KDNP politikusai. A kampany soran sajat személyiiket, nem pedig partjukat helyezték
elétérbe, ez pedig szintén hozzajarulhatott ahhoz, hogy szignifikansan tobb személynek
sz0l6 szavazatot szereztek a valasztasokon. Egy harmadik magyarazat a Kormanyvaltas
jeloltjeinek  sajat  partkoalicidjukndl nagyobb tamogatottsigara a  stratégiai
szavazatmegosztas lehet: ellenzéki valasztok donthettek tigy, hogy listas szavazatukkal a
kozvélemény-kutatdsok szerint a bejutasi kiiszob kornyékére josolt LMP-t tamogatjék,
erositve ezaltal a zoldpart parlamentbe jutasi esélyeit, mig az egyéni valasztokorzetben a
kormanyparti jelolt egyetlen esélyes, nem jobboldali kihivojara, a Kormanyvaltas

jeloltjére adjak voksukat®?’,

Az elsé modellben a jeloltek neme is szignifikdnsan hat a valasztasi eredményre: a néi
jeloltek szignifikdnsan tobb személynek sz6l6 szavazatot szereznek, mint a férfi
jeloltek.2%® Bar a nem csak egy kontrollvaltozd szerepét tolti be jelen kutatasban, az
eredmény a magyar kontextusban nagy jelentdséggel bir, ezért ezt is érdemes roviden

értelmezni.

Kelet-Ko6zép-Europa 10 posztszocialista, EU-tagorszag parlamentjei koziil a magyar
orszaggyllésben van a legkevesebb néi képviseld (Montgomery - llonszki, 2016: 701).
A korabbi kutatasok azt mutattak, hogy a n6i képviselet alacsony aranya jelentds részben

a partok kivalasztasi elveinek koszonhet6 (Toth - Ilonszki, 2015). Erdekes modon, a néi

16 B4r a hatas irdnya azonos volt, ez az eredmény nem volt szignifikans a jeldltre és partra leadott
szavazatok aranyanak kiilonbségét rogzitd alternativ fiiggd valtozot alkalmazé modellekben.

07 A stratégiai szavazatmegosztas felvetéséért kdszonettel tartozom Rona Danielnek.

108 B4r a hatas irdnya azonos volt, ez az eredmény sem volt szignifikans a jeldltre és partra leadott
szavazatok aranyéanak kiilonbségét r6gzit6 alternativ fiiggd valtozot alkalmazo modellben.
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jeloltek alulreprezentaltsaga az egyéni valasztokertileti 4gon érhetd leginkabb tetten (lasd,
Montgomery - Ilonszki, 2016: 721): a partok talan azt feltételezik, hogy a szavazok a
jeloltekre valo kozvetlen szavazas esetében inkdbb a férfi jelolteket preferaljak a noi
jeloltekkel szemben. A vonatkozé kutatdsok ugyanakkor azt mutatjak, hogy a magyar
szavazok noi képviselettel kapcsolatos attitlidjei egyaltalan nem negativak (Montgomery
- Tlonszki, 2016: 712), és az 1998 és 2010 kozotti valasztasokon nem is lehetetett
szignifikans kapcsolatot talalni nem és személynek szo6l6 szavazat kozott (Toth - Hlonszki,
2015).

Ez az eredmény még ennél is tovabb megy, hiszen az els6 modell azt mutatja, hogy a ndi
jeloltek még tobb személynek szol6 szavazatot is szereznek, mint a férfi jeloltek. Bar a
hatés irdnya a masodik és a harmadik modellben sem valtozik meg, ezeknél szignifikans
kapcsolatrél mar nem beszélhetiink. Azt viszont — To6th Adrienn és Ilonszki Gabriella
(2015) korébbi valasztasokrdl szarmazé eredményeivel 6sszhangban - mindharom modell
alatdmasztja, hogy a ndi jeloltek egyéni valasztokeriiletekben vald inditdsa nem
veszélyezteti a valasztdsi sikert. A partok vonakoddsa ndi jeldltek egyéni
valasztokorzetekben vald inditasaval kapcsolatban ezen az alapon tehat semmiképpen

nem igazolhato.

A fliggetlen valtozokra ratérve, az eredmények azt mutatjak, hogy mindegyik hipotézis
teljesiilt. Minél nagyobb 4atlagos megosztasszamot produkal egy jelolt a Facebookon,
annal tobb személynek szo6l6 szavazatot szerez a valasztasokon. Bar a hatds nagysaga
meglehetésen alacsony, a kapcsolat szignifikdns: egy megosztasnyi novekedés a
megosztasok atlagos szamaban 0,006% extra szavazatot hoz a jel6lt szamara. Figyelembe
véve, hogy egy egyéni valasztokorzethez atlagosan 76 ezer szavazopolgar tartozik'%, a
valasztasi részvétel pedig orszagosan 61,24% volt, egy megosztasnyi atlagnovekedés
koriilbeliil 2,8 pluszszavazatot hoz a jeldltnek. Ez kétségkiviil mérsékelt nyereség,
ugyanakkor latni kell azt is, hogy a jeloltek atlagos megosztasszamaiban jelentds
kiilonbségek vannak, ¢és egy nagyobb eltérés mar képes annyi pluszszavazatot

eredményezni, amely egy versengdbb korzetben dontd lehet.

A masodik és a harmadik modellbdl az deriil ki, hogy ez a hatds nem a , kikristdlyosodas”
hatasbol, vagy a jelolt altalanos népszertis€gébdl szarmazik: a lajkok és kommentek

atlagos szama ugyanis nem gyakorol szignifikans hatast a jeldltek szavazataranyara. Az

109 Sz4zadvég Alapitvany: Az 1j magyar vélasztasi rendszer.
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alternativ magyarazatok kizarasa ersebb érveket jelentenek a feltételezés mellett, hogy
a megosztasokbol szarmaz6 extra szavazatok azon szavazok korébdl szarmaznak, akik az

ismerdseiknek koszonhetden talalkozhattak a jelolt Facebook-tartalmaival.

Fontos az is, hogy a nemet és a partot leszamitva mas jel6ltszintii valtozo nem gyakorolt
hatast a személynek sz616 szavazatra, ezért a Facebook-teljesitmény fontosabbnak tlinik
a valasztasi siker szempontjabol, mint példaul a kor, az inkumbencia, a helyi
polgarmesteri- vagy orszagos vezetdi pozicid, a médiajelenlét vagy éppen a korabbi
valasztasi induldsok szama. Jacobs and Spierings (2016a) holland kontextusban végzett
kutatasi eredményét jelen vizsgalat nem erdsitette meg, hiszen a posztok szdma nem

hatott szignifikansan a valasztasi eredményre.

17. tablazat. Hipotézisek osszefoglalasa (8.)

H 3.1. A kampany soran a jeloltek egy Igazolddott.
Facebook  posztjara  jutd  atlagos
megosztasszam ¢€s a személynek sz6l6

szavazat kozott szignifikans pozitiv

kapcsolat van.

H 3.2. A kampany soran a jeloltek egy Igazolddott.
Facebook posztjara juto atlagos 1ajkszam

és a személynek szo0l6 szavazat kozott

nincsen szignifikans kapcsolat.

H 3.3. A kampany soran a jeldltek egy Igazolddott.
Facebook  posztjdra  jutd6  atlagos
kommentszam ¢€s a személynek sz616

szavazat kozott nincsen szignifikéns

kapcsolat.

Konkluzio

Az eredmények azt mutatjak tehat, hogy az egyéni valasztokeriileti jeloltek a kampany
utolsd két hetében kozzétett Facebook-posztjainak atlagos megosztas szama kicsi, de
szignifikans hatast gyakorolt e politikusok 2014-es egyéni valasztokeriileti valasztasi
eredményére. Ugyanakkor mas teljesitmény-indikatorok, ugy mint a kapott 1lajkok vagy

kommentek 4tlagos szdma, nem hatottak szignifikdnsan a kapott szavazatok aranyara.

Ezek az eredmények erds érveket jelentenek amellett, hogy a Facebook-kampanybol

szerezheté extra-szavazatok kétlépcsés hatasbol szarmazhatnak: az extraszavazatok
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valdsziniileg azon szavazok korébol érkeznek, akik Facebook-ismerdseik megosztasain
keresztiil taldlkoznak a jeloltek posztjaival, és akiket azok egyébként valdszintlileg
elkeriilnének. A kétlépcsés hatas, mint az online kampany valasztdsi eredményre
gyakorolt hatasanak egy lehetséges magyardzata, korabbi kutatdsokban is megjelent, de

ezidaig empirikus eredmények ezt nem tadmasztottak ala.

A kismértékii hatas ugyanakkor azt is jelzi, hogy a Facebook-teljesitménynek csak
nagyon versengd valasztoi korzetekben, jelentdsen eltéré Facebook-teljesitmény mellett
lehet képviseldhelyet eldontd szerepe. Kovetkezésképpen, a Facebook nem a valasztasi
siker csodafegyvere, senki nem reménykedhet abban, hogy egy sikeres Facebook-

kampéany nagyszdmu extra személynek sz0l6 szavazatot eredményez a valasztasokon.

Ugyanakkor a szignifikdns hatds az er6sen partos €s alacsony valasztoi volatilitassal
jellemezhetd magyar kontextusban azt is jelezheti, hogy egy kevésbé partos, jelolt-
centrikusabb politikai rendszerben erdsebb hatdsok is jelen lehetnek. Azt is fontos
tovabba megjegyezni, hogy a személynek sz616 szavazat vizsgalataval egy eléggé erds
kritériumot  allitottam a Facebook valasztasi sikerre gyakorolt hatasanak
megallapitdsdhoz. Konnyen elképzelhetd, hogy egy jelolt sikeres Facebook kampanya
nem csak magéanak a jeloltnek, hanem a partjanak is pluszszavazatokat hoz, az
alkalmazott kutatdsi diz4jn azonban ennek megragadasara nem képes. Ezt a hatast
késobbi kutatdsok ugy tarhatjak fel, ha a listds eredmények helyett a kampany el6tti
kozvélemény-kutatasbol szarmazo, egyéni valasztokorzetekre lebontott

parttamogatottsagi adatokkal kontrollaljak a jeldltszint{i valasztasi eredményeket. !0

A kis hatas ,,védelmében” azt is fontos megjegyezni, hogy a Facebookon szerzett
megosztasok szama volt a személynek sz0l6 szavazat egyik legfontosabb prediktora, a
jelolt nemét és a parthovatartozasat leszamitva a kontrollvaltozok, igy mint a kor, az
inkumbencia, a korabbi vélasztasokon val6 induldsok szdma, a helyi polgarmesteri- vagy
politikai vezetdi pozicio, a média jelenlét vagy €ppen a posztok szama, nem gyakoroltak

hatast a valasztasi eredményre.

110 Egy kdzvélemény-kutatdsokra timaszkodo, bar nem jelltekkel kapcsolatos, hatdasmegallapitasi
kisérlet érdekes példajaként lasd, Koltai — Stefkovics, 2018
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Osszefoglalas
A disszertacié kiindulépontja az volt, hogy a kozosségi oldalak politikai
kommunikécioban jatszott szerepét a politikai kommunikacié egésze feldl érdemes
megkozeliteni. Ha a vizsgalt jelenséget, a politikai szereplok kozosségi oldalakon
folytatott kommunikaciojat, a politikai kommunikécio atfogé szerkezete feldl szemléljiik,
akkor az eddigi empirikus vizsgéalatokétol eltérd kérdések és tétek jelenhetnek meg a

kutaté szamara.

A témaval foglalkoz6 kordbbi kutatasok a jelenséget nem a politikai kommunikécio
egésze feldl probaltak értelmezni, hanem az internet politikai jelentdségét vizsgalo
korabbi szakirodalom fogalmi és elméleti kereteit tiltették at az 1j teriiletre. Ez utobbi
megkozelités alapjan azonban a web 2.0, illetve a kdzosségi oldalak megjelenése nem
hozott jelentds cezurat a politikai kommunikacié miikddésében, hiszen a korabbi
fogalmak, elméletek és kérdésfeltevések itt is alkalmazhatonak tiintek. A teriilet kutatasat
dominalo két szakirodalmi diskurzus a régota hasznalt kutatasi kérdések feldl a kozosségi
oldalak politikai szerepét jelentéktelennek taldlta, mert mindketté arra jutott, hogy a
kozosségi oldalak elterjedése sem a politikai tér kiegyenlitéséhez, sem a valasztok és

valasztottak kozotti érdemi interakciok kialakulasahoz nem jarul hozza.

A disszertacid soran amellett érveltem, hogy e konklizié annak az eredménye, hogy a
szakirodalom a kozosségi oldalak szerepét nem a politikai kommunikécio egésze feldl
értelmezi. Ha azonban ezt az utdbbi utat akarjuk jarni, akkor rendelkezniink kell a

politikai kommunikacios univerzum megragadasara képes fogalmi kapaszkodokkal.

A kutatas elméleti hattereként ezért elsd 1épésben kidolgoztam egy olyan sematikus
modellt, melynek segitségével leirhatova valik a politikai kommunikécié egészének
torténeti dinamikaja. A modell Iényege, hogy a politikai kommunikaciot sokféle aktor
kozott zajlo interakciok halozataként fogja fel, mely kommunikalod aktorok egyuttal
informacios csomopontként is funkciondlnak, hiszen kommunikaciojuk informéciokat
szallit a velik kiilonb6zd csatorndkon keresztiil Osszekottetésben 1€vé kozonségiik

szamara.

Az dsszetett haldzati struktura az informacios kapacitas és informécios karakter fogalma
segitségével egyszerisithetd le. E két fogalom az egyes aktorok kozott az informacios

jelentdségiik alapjan tesz kiilonbséget: azok a szereplok emelkednek ki, amelyek jelentds
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nagysagu, stratégiai szempontbodl fontosnak szamito kozonséget képesek elérni, és azokra

hatast is tudnak gyakorolni.

A stratégiai kommunikaciot folytatd szereplok e halozati struktirahoz igazodva fejtik ki
kommunikécids aktivitasukat. Céljuk annak a valasztdi kozonségnek az elérése, amelyik
a kommunikacios halozattal csatornakon keresztiil all 6sszekottetésben. Amennyiben e
kozonség mas szereplok kommunikéciojan keresztiil érhetd el, akkor a stratégiai
kommunikéciot folytatok arra torekszenek, hogy e szereplok reagéljanak az lizeneteikre,

¢s ezaltal eljuttassdk azokat a szélesebb valasztoi tomegekhez.

E jelenségnek a politikai kommunikdcié formdajara és tartalmara gyakorolt hatésait
ragadta meg a mediatizacio perspektivaja. Mivel a politikai kommunikacié harmadik
korszakaban az informdcios kapacitds legnagyobb részével a médiumok rendelkeztek,
ezért a politikai szereplok kommunikacidjukat egyre inkabb a média kommunikacios
igényeire szabtak. A kutatok szerint a média kommunikécios logikdja mindinkabb athatja
a politika miikodését, a média tudositdsok kereskedelmi és szakmai szempontjai a

politikai szereplok kommunikacidjara is nagy hatast gyakorolnak.

A disszertacid a szakirodalom attekintése alapjan arra jutott, hogy a kozosségi oldalak
elterjedése a politikai kommunikacio szerkezetét jelentdsen atalakitotta, éspedig azaltal,
hogy az allampolgari kommunikéciot a kommunikacios struktira fontos elemévé tette. A
kozosségi oldalak 0j csatornat kinaltak fel az allampolgari kommunikéci6é szdmara. Az
allampolgéari kommunikacié e csatornan keresztiil a kordbbindl joval nagyobb méretii
kozonséget képes elérni, akikre a kutatasok szerint jelentds hatdssal is bir. Rdadasul, olyan
valasztoi réteg elérésére képes, amely kiilondsen fontos a stratégiai kommunikacio
szamdra: a politika irdnt nem érdeklddok, illetve az eltérd allasponttal rendelkezdk is
nagyobb hatékonysdggal érhetdk el az allampolgari reakciokon keresztiil, mint egyéb

modokon.

A stratégiai kommunikacié alkalmazkodni kényszeriil a kommunikacios halozat
szerkezetének valtozasaihoz, ezért az allampolgari kommunikaciora valo hatasgyakorlas
a politikai kommunikécio egyre fontosabb elemévé valik. A politikusok az allampolgarok
széles rétegeihez akkor tudjak eljuttatni iizeneteiket, ha azokra reagalnak a kozosségi
bevezeti a politika viralizacidjanak tézisét: a politikai kommunikacié egyre inkabb az

allampolgéri kommunikacio6 igényeihez igazodik.
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Ez pedig jelentds valtozast hozhat a politikai kommunikacié mikodésében, ugyanis a
politikai szerepldk a kommunikacidjukkal eziddig elsddlegesen a valasztok kognitiv,
affektiv és értékeld kapacitasait céloztak meg, az allampolgarok tarsas, kommunikativ

természete most eldszor kap kiemelt figyelmet.

Mivel az allampolgéri kommunikacio feltételezhetden mas mintdzatok alapjan mikodik,
mint a kommunikaciés halozaton belill az informacids kapacitas jelentds részét ezidaig
kisajatito média, ezért a politikai kommunikacié forméja €s tartalma, ezaltal pedig a
politika miikodése is megvaltozhat. A média kommunikacidjaval ellentétben az
allampolgari reaktivitds miikodésérél azonban alig rendelkeziink tudassal, ennek
hianyaban viszont a politikai kommunikacié megvaltozasarol is csak anekdotikus

ismereteink és spekulativ magyarazataink lehetnek.

Mig a média esetében a piaci szempontok €s szakmai normak alapjan viszonylag konnyt
a kommunikaciot vezérld elveknek, ezaltal a média miikddési logikajanak az azonositasa,
az allampolgari kommunikaciénal nehezebb széles korben érvényesiild, meghatarozo
motivumokat taldlni. A disszertacio amellett érvel, hogy az expressziv szempontok
jelenléte lehet egy ilyen ko6zos, a kozosségi oldalakon zajlo allampolgéari kommunikacid

jelentds részére hatassal bird elem.

A Bennett és Segerberg (2013) szerzéparosnak a mozgalmak kommunikaciojaval
kapcsolatban megfogalmazott, az expressziv jellegi kommunikéacid politikai
lecsapddasat megragado felfogéasat, a konnektiv cselekvés elméletét kiterjesztettem az
allampolgari politikai reaktivitds szélesebb terrénumara, és erre tamaszkodva
fogalmaztam meg a kutatas hipotéziseit. Ennek 1ényege, hogy a kozosségi oldalakon zajlo
expressziv jellegli politikai kommunikacié egyik kiemelt célja az egyén perszonalizalt
identitasanak felmutatasa. A felhasznalo e perszonalizalt identitas megjelenitéséhez keres
nyersanyagot, ezért azokhoz a politikai tartalmakhoz kapcsolodik, amelyeken keresztiil
személyre szabott politikai identitdsa a leginkdbb kifejezhetd. Az érvelés szerint erre
alkalmasabbak a tobbféle narrativa szamara nyitott, kevesebb identifikacios teherrel jard

tartalmak.

A disszertacid empirikus kutatdsa a politikusi kommunikéaciokkal kapcsolatos
allampolgari reaktivitas miikodésének ¢és hatasainak vizsgalatara vallalkozott a 2014-es
magyarorszagi  valasztasok  kampanydnak  kontextusdban. A politikusok

kommunikéciojat, az azokkal kapcsolatos allampolgari reakciokat, illetve az utobbiaknak
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a valasztasi eredményre gyakorolt hatasat nemzetkozileg is egyediilalléan nagy mintéan,
184 képviseldjelolt 7197 posztjan vizsgalta kvantitativ €s kvalitativ tartalomelemzési

eszk6zok segitségével.

Nem csak a minta, hanem az alkalmazott modszerek is Ujszerlinek szamitanak a
szakirodalomban. ElGszor is, egyetlen kutatds sem vizsgalta a posztok ilyen sok
elemének, 37 formai és tartalmi jellemzOnek a hatdsat. Mdasodszor, viralis posztok
kvalitativ elemzése is Gjszeri eszkoznek szamit a szakirodalomban, azok megosztasainak
jellemzdit rdadésul, tudomasom szerint, korabban még senki nem vizsgélta. Harmadszor,
a Facebook-teljesitmény kiilonb6z6 tipusainak valasztasi eredményre gyakorolt hatasait

sem tesztelték ezidaig.

A vizsgalt kutatasi kérdések egyébként is eléggé el vannak hanyagolva a
szakirodalomban. Az allampolgari reaktivitds miikddésével kapcsolatban csak néhany,
kisszamu politikus aktivitdsat vizsgald kutatas latott napvildgot, a kozosségi média
valasztasi teljesitményre gyakorolt hatdsat pedig szintén csak korlatozottan, foként az
adoptacio kérdésére fokuszalva elemezték. Egyediil az els6 kutatasi kérdés, a politikusok
kozosségi oldal-hasznalatanak altalanos jellemz6i kaptak nagyobb figyelmet a téma

szakirodalmaban.
A kutatas hipotéziseinek értékelése a 18. tablazatban lathato.

18. tablazat: A kutatas hipotéziseinek osszefoglalasa

H 2.1 A képpel rendelkezd posztok tobb Részben igazolddott. A képek elsdsorban

lajkot és megosztast kapnak a lakok szamara gyakorol hatast,
megosztasok esetében csak a Jobbiknal
teljesiil.

H 2.2 Szoveggel rendelkezd posztok tobb Igazolodott. A kommentek esetében az

kommentet kapnak. egyetlen fontos strukturalis elemnek
latszik.  Ugyanakkor  minden  mas
reakciotipus esetében fontos a szoveg
jelenléte. A virdlis posztok jelentds része
is tartalmaz széveget.

H 2.3 Videos tartalmak kevesebb reakciot Nem igazolodott. Szignifikdnsan negativ

kapnak. hatast csak a Kormanyvaltashoz tartozé
posztok  kommentjeire  gyakorol, a
megosztasokra altaldban inkabb pozitiv a
hatdsa. A viralis posztok kozott is kevés a
videos tartalom.
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H 2.4 Mémek tobb megosztast kapnak

KK 2.1 Hogyan hat a megosztott tartalom
a kovetoi reakcidkra?

KK 2.2 Hogyan hat az emoticon jelenléte
a kovetdi reakciokra?

H 2.5 A pozitiv érzelmi elemet tartalmaz6
posztok tobb lajkot kapnak

H 2.6 A negativ érzelmi elemet tartalmaz6
posztok tobb kommentet kapnak

H 2.7 A negativ érzelmi elemet tartalmaz6
posztok tobb megosztast kapnak

H 2.8 Informéciokozld posztok kevesebb
reakciot kapnak.

H 29 A véleményt tartalmazod posztok
tobb reakciot kapnak.

H 2.10 Az igéretet, illetve a korabbi
teljesitményre valo hivatkozast tartalmazo
posztok kevesebb reakciot kapnak.

Igazolodott. Az egyetlen kivétel a fideszes
alminta.  Raadasul, a  legerdsebb
strukturalis prediktornak szamitanak a
megosztasok esetében. A l4jkokra is
pozitiv hatast gyakorolnak. A wviralis
posztok kozott is  nagy aranyban
talalhatoak mémek.

Nagyrészt sehogy. Szignifikdns pozitiv
hatds a jobbikos megosztdsok esetében
figyelhetd csak meg.

Némileg pozitivan hat a lajkokra és a
kommentekre. Az egyes kozonségek
szintjén nincsen szignifikans kapcsolat.

Részben igazolodott. A teljes minta
szintj¢n nem igaz, de az ellenzéki
jelolteknél igazolddik. Esetiikben azonban
nem csak a lajkokra, hanem a tdobbi
reakciotipusra is igaz az allités.

Igazolddott.

Igazololodott. Az egyetlen kivétel a Fidesz
jeloltjeihez tartozé masodik modell, ez a
vélemény elem bevondsanak kdszonhetd.
Itt a negativitas 6nalld hatasa elveszik, de
atlagosan ebben a mintaban is tobb
megosztast érnek el a negativ posztok
(dtlagos megosztds szdm nem negativ
posztok esetében: 6,40; negativ posztok
esetében: 7,92). A virdlis posztok dontd
tobbsége negativ.

Részben igazolodott. Sok esetben azonban
csak annyi mondhaté el, hogy nem
valtanak ki tobb reakciot.

Az 0ndll6 hatds nem igazolodott. Az
egyetlen kivétel ezaldl a Kormanyvaltas-
jeloltek posztjaira kapott kommentek.
Azonban a  negativ  vélemények
meglehetdsen sok megosztast érnek el, és
a viralis posztok kozott gyakoriak.

Részben igazolodott. Néhany esetben
nincsen szignifikans 0sszefliggés, viszont
a teljesitményre hivatkozds a lajkok
szamara pozitivan hat. Viralis posztok
kozott is kevés ilyen tartalom talalhato.
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H 2.11 Perszonalizalt posztok t6bb lajkot
kapnak.

H 2.12 Mobilizacidés elemet tartalmazo
posztok kevesebb reakciot kapnak.

H 2.13 Online aktivitasra valo felszolitast
tartalmazo posztok tobb reakciot kapnak

H 2.14 Humoros tartalmak tobb reakciot
kapnak, kiilonosen a lajkok  és
megosztasok tekintetében.

H 2.15 Az orszagos fokuszu posztok tobb
reakciot kapnak

H 2.16 Azok a posztok, amelyekben
megjelenik orszdgos szinti barat, tobb
lajkot kapnak.

H 2.17 Azok a posztok, amelyekben
megjelenik orszagos szintii ellenség, tobb
kommentet és megosztast kapnak.

H 2.18 A legsikeresebb posztok kozott a
kozpolitikai tartalmak aranya alacsony

H 2.19 A legsikeresebb posztok kozott a
moralisan keretezett tartalmak aranya
magas

H 2.20 A reaktivitds mintdzataiban kevés
eltérés figyelhetd meg az egyes politikai
kozosségek kozott

H 2.21 A baloldali politikai kozosség
reaktivitdsi gyakorlatira a konnektiv
cselekvéshez kotott reaktivitdsi mintazat
jellemzdbb.

KK 2.3 Hogyan osztjdk meg a
felhasznalok a viralis tartalmakat?

Igazolodott. Tobb kommentet is kapnak, a
megosztasokat viszont nem segitik eld

Nem igazolddott. Bar a lajkok szamara
valoban negativan hat, a megosztasok
esetében pozitiv Osszefiiggés figyelhetd
meg. A viralis posztok kozott is szamos
mobilizéacios tartalom talalhato.

Igazolddott, amennyiben a specifikus
felszolitas ¢és a hozzd tartozd aktivitas
kapcsolatat nézziik.

Nem igazolodott. A fideszes jeldltek
esetében még negativ kapcsolatok is
fennallnak. Viralis posztoknal is ritka a
humor.

Nem igazolodott.

Nem igazolodott. A  Jobbik-posztok
kommentjei esetében még forditott irdnyt
1s az Osszefiiggés

Nem igazolodott. Valojaban a helyi szintli
ellenségképnek van mobilizalo hatasa.

Igazolddott. Két  posztban  volt
teljesitmény-biralat, ezeken kiviil
kozpolitika nem jelent meg a viralis
posztok kozott.

Igazolodott. Bar ez szinte kizardlag a
negativ tartalmakra igaz, a neutralis
tartalmak fOleg moralizadldas nélkiili
mobilizéciora torekedtek.

Igazolodott. Kevés eltérés mellett a
legtobb reaktivitasi jellegzetesség
kozosségeken ativelden érvényesiil.

Nem igazolddott. A kozdsségek kozott
kevés az eltérés, bar teljesen elvetni sem
érdemes a hipotézist, mert néhany halvany
jel azért mutatkozik a  hipotézis
helytallosagara.

Ritkan fiiznek hozza egyéni kommentart,
de ha igy is tesznek, akkor is az eredeti
tartalommal egyezd megjegyzést tesznek.
Foként rovid, érzelemtelitett, gyakran
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KK 2.4 Hogyan reagalnak a virdlis
posztokra a személyes halozatok tagjai?

mobilizacios célzata kommentarok

jelennek meg.

Nem nagyon reagalnak az ismerdsok, csak
a sok kovetdvel rendelkezd oldalak tudnak

a megosztasaikkal tovabbi reakciokat
generalni.

H 3.1 A kampany soran a jeldltek egy
Facebook  posztjdra  juté  atlagos
megosztasszam ¢és a személynek szolo
szavazat kozott szignifikdns pozitiv
kapcsolat van.

Igazolddott.

H 3.2 A kampany soran a jeloltek egy
Facebook posztjara jutd atlagos lajkszam
és a személynek szol6 szavazat kozott
nincsen szignifikéns kapcsolat.

Igazolddott.

H 3.3 A kampéany soradn a jeldltek egy
Facebook  posztjara  juté  atlagos
kommentszam ¢és a személynek sz0lo
szavazat koOzott nincsen szignifikans
kapcsolat.

Igazolodott.

Az eredmények szerint a Facebook a 2014-es kampanyban mar széles korben, nem csak
a politikai elit szintjén hasznalt eszkoznek szamitott. A haszndlat hatékonysagéaban, a
kivaltott reakciok mértékben, azonban jelentds eltérések voltak az egyes jeloltek kozott.
Az egyéni valasztokeriileti jeloltek szintjén a Kormanyvaltas szovetség volt a
legsikeresebb, a legtobb anyagi — €s feltehetden emberi — eréforrast mozgositdo Fidesz-
KDNP joval gyengébben teljesitett; a viralitas legfontosabb dimenzidjaban, a

megosztasok terén, még a Jobbik is feliilmulta a kormanypartot.

A Facebook-kampany formai és tartalmi elemeiben kevés eltérés lathato a partok kozott.
A Facebook-kampany er6sen tamaszkodott vizualis eszk6zokre, de ezen beliil elsésorban
a képek dominaltak. Videdkat kevésbé, mémeket pedig alig hasznaltak a magyar
politikusok. A vizudlis eszk6zok gyakori alkalmazdsa azonban nem jelenti a textualitas
visszaszorulasat: a posztok jelentds részében szoveges tartalmak is megjelentek. Sajat
posztok mellett megosztasok is szép szamban voltak jelen a jeloltek oldalain. Tartalmi
szempontbol egy érzelemszegény, elsdsorban informaciokozlésre €s mobilizaciora
szoritkozd kampany bontakozott ki, melyben perszonalizalt elemek, humor vagy éppen a

kovetdk Facebookon beliili aktivitasra 6sztonzése alig-alig jelentek meg.
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A reaktivitasi mintazatokban is csekély kiilonbségek vannak csak a politikai kozosségek
kozott. Ez azt mutatja, hogy az allampolgari reaktivitas legfontosabb jellemzoi politikai
hovatartozastodl fiiggetleniil érvényesiilnek, van értelme tehat az allampolgari reaktivitas

mintdzatairol altalanos érvénnyel beszélni.

A nagymintas kvantitativ €s a viralis posztokra fokuszald kvalitativ elemzés alapjan
kijelenthetd, hogy az egyik legfontosabb reakciokivaltasi eszkdznek a negativitas szamit:
az allampolgarok nagyobb valoszinliséggel kommentelnek €s osztanak meg olyan
tartalmakat, amelyek negativ érziileteket jelenitenek meg. Egyediil a 1ajkolas esetében
nem érvényesiil ez a mintdzat, a tervezék szdndékainak megfeleld affordancia tehat
hatassal van a felhasznalok kommunikéacios eszkozhaszndlatara. Itt azonban érdemes
megjegyezni, hogy 2016-t6] a Facebook a lajk gomb mellé 6t masik reakciotipust is
bevezetett, melyek koziil kett6 (,,szomort”, ,,dith6s”) negativ érzelmi reakciokat tesz
lehetdvé. Ezért varhatd, hogy a jovOben mar ezen a téren is erdsebben fog érvényesiilni a
negativitds. A megosztasokat kivaltd negativ posztok elsdsorban magas arousal szintli
érzelmeket (diih, felhaborodas) jelenitettek meg, altalaban moralis itéletet tartalmaztak,
azonositottdk a negativ érziilet okozgjat is, és eldszeretettel jelentek meg mémes

formaban. Pozitiv ellenpontot azonban ritkan mutattak fel.

A negativitas reakciok kivaltasaban jatszott kiemelt szerepe j6l magyarazhato a konnektiv
cselekvés elmélete segitségével: negativ tartalmon keresztiil konnyebben megjelenithetd
a perszonalizalt identitas, hiszen pozitiv azonosulas hianyaban alacsonyabb identifikacios
teherrel jar az azt kommunikacidja sordn felhasznald egyén szamara. A reaktivitasi
mintazatokban tobb mas, a konnektiv cselekvés segitségével magyardzhatd elemet is
taldltam. Ide tartozik a mémek és az ellenségképek reakcidkat noveld szerepe, az
informacios tartalmak, az igéretek, a megosztott tartalmak alacsonyabb reaktivitasa,
illetve a perszonalizalt tartalmak megosztasok kivaltasdban valé sikertelensége. Szintén
a konnektiv cselekvés térnyerését tamasztja ala a kdzpolitikai tartalmak viralis posztok
kozotti lathatatlansdga, és a moralisan keretezett témak erdteljes térnyerése. Utobbi
szempontokat a kvantitativ vizsgalatban nem tudtam érvényesiteni, de a késobbi

kutatasoknak érdemes nagyobb figyelmet szentelni e kérdéseknek.

Vannak azonban a konnektiv cselekvés elméletének ellentmondd eredmények is a
reaktivitds kapcsadn. Orszdgos témak nem Osztondzték nagyobb aktivitdsra a

felhasznalokat, ezzel szemben a mobilizacids tartalmak a megosztdsok kivaltasa
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szempontjabol kifejezetten sikeresnek szamitottak. A felhasznalok egy része
elészeretettel osztott meg olyan tartalmakat, amelyekkel egy adott part buzditasara
Osztokélték ismerdsoket. Ezekben az esetekben tehat erds identifikacids teherrel jard
tartalmakat osztottak tovabb, vallalva ezzel homogén politikai identitastombokbe vald
betagozodasukat. Lathatéan tehat a partos identitds performaldsara is van igény a
Facebookon, a konnektiv tipusu cselekvés eldtérbe keriilése nem jelenti a hagyomanyos

politikai identitasok kifejezését célz6 kommunikéciok eltiinését.

Ez egyébként Bennett és Segerberg elméletével egybevagd megallapitas: a mozgalmak
kapcséan 6k is azt hangsulyozzak, hogy a konnektiv cselekvés csak egy uj, kordbban nem
igazan létez6 mozgalmi kommunikicioforma, melynek novekvd népszerlisége nem
jelenti a hagyomanyos identitasok mozgositasara épité szervezddések eltinését, vagy
akar visszaszoruldsat. A kétféle szervezddési logika és kommunikdcidos mod egymas
mellett ¢él. A mobilizacios tartalmak nagy népszerlisége arra is ramutat, hogy az
expressziv motivaciok mellett a kdvetok Facebook-kommunikacidjaban instrumentalis
megfontolasok is fontos szerepet jatszhatnak. Szavazasra vald felhivasok ¢és
kampéanyanyagok megosztasanak célja ugyanis minden bizonnyal az ismerdsok

meggybdzése, politikai viselkedésiikre vald hatasgyakorlas vagya.

Az eredmények arra is ramutatnak, hogy a szakirodalom feltevésével ellentétben a
virdlissa valas nem jelenti az lizenet eltorzulasat: a megosztasok nem modositottak az
eredeti lizenet tartalmat, az Iényegében eredeti forméjaban juthatott el a megosztod
ismerdseihez. Az eredmények ugyanakkor azt is feltartak, hogy nagy kihivast jelent a
virdlissa valas, hiszen a megosztott politikai tartalmak alig tudtak reakciokat kivaltani a
megosztod felhasznald ismerdsi korében. Az elemzés arra is ramutatott, hogy a viralitas
elérésében nagy szerepet jatszhat a nagy kovetdszammal rendelkezd oldalak
megosztasainak a kivaltdsa, hiszen ezek jelentdsen tudjak ndvelni az adott tartalom
tovabbosztodasi lehetdségeit. Fontos, a jovOben vizsgalando kérdés lehet, hogy a
viralitast ily mdédon, a Facebook ,,elitaktorain” keresztiil elérni kivano stratégia milyen
kommunikaciot kovetel meg. Az allampolgari reaktivitds mintazataihoz illeszkedés
azonban ekkor is fontosnak tiinik, hiszen az ,.elitaktor” csak kozvetiti a tartalmat. A
megosztasok tovabbra is az allampolgaroktol szarmaznak, de e kozvetitéi tevékenység

ujabb aspektusok szambavételét kivanhatja meg a jelolttdl.
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A Facebook-hasznalat és a reaktivitasi mintazatok Osszevetésébdl az is kideriil, hogy a
vizsgalt egyéni valasztokorzeti jeldltek esetében a viralizacio szintje alacsonynak szamit.
A politikusok kommunikaciojukat nem igazitottak az allampolgari reaktivitas igényeihez,
a kozzétett tartalmak jellege kevéssé illeszkedett az allampolgari reaktivitas

mintazataihoz.

Az utolsé empirikus fejezet eredményei ramutattak arra, hogy a Facebook a kampanyban
nem szamit csodafegyvernek, a sikeres Facebook-kampany sem képes radikalisan javitani
a jeloltek valasztdsi esélyét. Ez mar csak abbol is latszik, hogy a Facebookon
Osszességében legsikeresebbnek szamitd Kormanyvaltds szovetség sulyos vereséget
szenvedett a valasztasokon, a kozdsségi oldalon gyengébb teljesitményt nyujté Fidesz-
KNDP pedig folényes gy6zelmet aratott. A Facebook a kampanynak csak egy eleme,
valosziniileg még csak nem is a legfontosabb azok koziil. A valasztdsi eredményben a
média, a valasztokkal vald személyes kapcsolatok, a politikai reklamok, a valasztasi
szabalyok, a multbeli teljesitmények, jovobeli véarakozasok, a valasztok hosszitavi
politikai beallitddasai, rovidtava érziiletei €s mindennapi tapasztalatai egyarant szerepet

jatszanak.

Ennek ellenére az sem allithaté, hogy hatastalan eszkdoz lenne a Facebook. Az
eredmények szerint a megosztasok kivaltdsa tekintetében mutatott teljesitmény gyenge,
de szignifikans hatast gyakorolt a jeloltek személynek sz6lo szavazatainak szamdra. Ez
az eredmény mar csak azért sem becsiilhetd le, mert a kutatas a személynek sz0l6 szavazat
fliggd valtozoként vald szerepeltetésével egy meglehetdsen konzervativ modellt allitott
fel. Raadasul, a Facebook-kampany a gyenge hatas ellenére is az egyik legfontosabb
prediktornak szamitott, fontosabbnak, mint sok egyéb, hagyomanyosan lényegesnek

tekintett faktor.

Az elemzés az okozati kapcsolat mogott meghizodd mechanizmust is megkisérelte
feltarni, és erés érveket szolgaltatott amellett, hogy a Facebook-kampanynak készonhet6
pluszszavazatok a kétlépcsds hatasbol szarmaznak, azaz a megosztasokkal taldlkozé
ismerdsok koziil donthettek ugy egyesek, hogy az eltérd partszimpatia ellenére is az adott

jeloltet timogatjak.

A legtobb eredmény érvényességét ¢s altalanosithatosagat erdsiti a vizsgalt eset jellege
is. Az allampolgari reaktivitas kozosségeken ativeld jellege, a konnektiv cselekvés

érvényesiilése, illetve a Facebook-teljesitmény hatdsa szempontjabol a 2014-es magyar
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orszaggyllési kampany jeldltjeinek vizsgalata legkevésbé valoszini esetnek szamit. Ha
az erésen partos magyar kdzegben valasztasok idején is kevés jelét latjuk a reaktivitds
politikai kozosségenkénti eltéréseinek, akkor mas kontextusokban még inkabb az
allampolgari reaktivitdas mintazatainak homogenitasat feltételezhetjilk. A konnektiv
cselekvéshez kapcesolodo reaktivitasi mintazatok ilyen helyzetben tapasztalhato jelenléte
szintén azt jelzi, hogy itt egy altalanosabban érvényesiild jelenségrol van szo. Az annak
ellenmondé eredmények esetében viszont tovabbi vizsgalatokat igényel annak
megallapitasa, hogy kevésbé valoszinli esetnél is megjelennek-e. A mobilizacios, erdsen
partos tartalmak nagyfoku terjedése nem biztos, hogy kevésbé polarizalt kornyezetben,
kampanyiddszakon kiviil is érvényesiil a Facebookon. A Facebook-kampany hatasa
kevésbé partos, alacsonyabb valasztasi volatilitassal jellemezhetd kontextusokban

varhatoan szintén erésebbnek bizonyul.

Egyediil a viralizacioval kapcsolatos eredmény szempontjabol int 6vatossagra az eset. Az
eredmények alapjan azt valdsziniisithetjiik, hogy az egyéni valasztokeriileti jeldltek
allampolgari reaktivitashoz val6 igazodasa kampanyiddszakban még alacsonyabb szintet
mutat. Ez az eredmény azonban nem arul el sokat arr6l, hogy a forrasokkal jobban ellatott
politikai elit szintjén érvényesiil-e a viralizacio trendje. Itt azt is fontos megjegyezni, hogy
a magyar Facebook-kampany még meglehetdsen kezdeti stadiumban van: a 2014-es
valasztas még csak a masodik kampany volt, ahol alkalmaztik a Facebookot, raadéasul az
elsd, ahol a politikai eliten kiviili szélesebb politikusi rétegek is aktivan hasznaltdk az
oldalt. A feltételezett trend kibontakozédsdhoz eléfordulhat, hogy hosszabb idére van
sziikség, az allampolgari reaktivitds mintdzatainak megismerése tehat ezért is

jelentéseéggel bir.

Mindezzel egyiitt a kutatds egyik fontos korlatjanak szamit, hogy az eredmények csak
egy eset vizsgalatabol szdrmaznak. A 2014-es magyarorszagi kampanynak szamos olyan
vonasa lehet, amelyek az allampolgéri reaktivitds formdjara hatast gyakoroltak, mas
kontextusokban azonban nem érvényesiilnek. Mas kontextusban lefolytatott kutatasok

ezért mindenképpen indokoltak.

Szerencsére ezen a téren az elmult évben jelentds eldrelépés volt megfigyelhetd a
szakirodalomban: a disszertacid kutatdsanak lezarasat kovetden tobb, az allampolgari
reaktivitads vizsgalatara fokuszalo, jelen kutatds eredményeire is reflektald, tanulméany

sziiletett. Kutatasom eredményeinek jelentds része ezekben a mas kontextusokban
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folytatott vizsgalatokban megerdsitést nyert, a legnagyobb eltérések éppen az eredeti
hipotézisemnek ellentmond6 mobilizacids tartalmak kapcsan bontakoztak ki. Itt pozitiv,
negativ hatasok és nem szignifikans eredmények egyarant megjelentek (Bronstein et al,

2018; Heiss et al, 2018; Keller & Kleinen-von Koénigslow, 2018; Stetka et al, 2018).

A modszertan leirasanal a kutatas egyéb korlatjaira is kitértem. Roviden visszautalva az
ott leirtakra, limitalja a kutatas érvényességét, hogy az algoritmusok, a fizetett hirdetések
¢s az aktivistadk hatasanak kiszlirésére nem vallalkozhatott. E korlatok erejét azonban
gyengiti az a tény, hogy a fizetett hirdetések és aktivistdk mellett a politikai szerepldk a
valddi reakciok kivaltasara tovabbra is r4 vannak utalva. Rdadasul, ezek hatékonysdga
mar csak az e forrasokkal leginkabb rendelkez6 Fidesz-KDNP gyenge teljesitménye miatt
is megkérddjelezhetd. Az algoritmus miikddését jelentds részben éppen a kivaltott
reakciok alakitjdk, torzitds elsdsorban a szerepldk és posztok kozotti egyenldtlenség
novelésében mutatkozik meg (lasd a masodik fejezetben leirtakat az algoritmus
mikodésérdl és a popularizacio jelenségérdl): a tobb reakciot kivaltd szereplok és
tartalmak lathatésaga erdsodik, igy még tobb reakcid kivaltasara lesznek képesek. Az

allampolgari reaktivitds mintazatait azonban ez a tény kevésbé érinti.

Korlatot jelent tovabba a kutatds retrospektiv jellege: az ebbdl adodd adatvesztés
els6sorban az adoptacio értékelése terén int Ovatossagra, itt ugyanis szisztematikus
torzitas is el6fordulhat amiatt, hogy a Fidesz-KDNP jelltek jelentds részébol képviseld
lett. A retrospektiv adatgylijtés ezen kiviil még a kovetdk szamat mérd valtozo hasznalatat
tette lehetetlenné, ezt a kvantitativ vizsgalat sordn egy sulyozott aktivitds értek
alkalmazésaval potoltam. A potencidlis adatvesztés ezen tilmenden vélhetden véletlen
eloszlast mutat, igy nem valoszinli, hogy az eredményeket szisztematikusan torzitotta

volna.

Az online eszkdzokkel kapcsolatos kutatasok nagy hatranya, hogy a technikai valtozasok
gyors liteme miatt az eredmények hamar elavultta valhatnak. Bar a Facebook az internetes
vilag mércéjével mérve meglehetésen hosszutava jelentdségnek 6rvend, maga a platform
ma mar sok tekintetben kiilonbozik a kutatas idején vizsgalt oldaltol. A kutatds azonban
egy altalanosabb jelenség megértésére torekedett, amely kapcsolatban van az aktualisan
vizsgalt platformmal €s annak jellegzetességeivel, de attol fiiggetleniil is komoly
relevanciaval bir. A platformok jonnek, mennek, miikddésiikben jelentds valtozasok

zajlanak le, de a kozosségi oldalakon zajlo allampolgari kommunikacidé a politikai
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kommunikéaci6 egészében valo felértékelddése hosszabb tavon veliink marado

jelenségnek latszik.

Erds érvek szolnak amellett, hogy az allampolgari reaktivitds itt megfigyelt mintazatai
elsésorban az ismerdshalozatok eldtti expresszivitasi igényekbdl taplalkoznak, ezért
jelentds részben fliggetlenek az adott platform technikai jellemzo6itdl. Az itt kozolt
eredmények ezért reményeim szerint sokkal inkdbb a kozosségi oldalakon zajlod
allampolgari reaktivitas altalanos miikodésérdl arulnak el fontos részleteket, ezaltal az

eredmények hosszabb tavon is relevanciaval birhatnak.

Az eredmények alapjan 6sszességében a jovOre nézve azt varhatjuk, hogy az allampolgari
kommunikécio  felértékelodésének  koszonhetéen a  politikai  kommunikécio
¢érzelemtelitettebbé, leginkdbb negativabba vélhat, a vizualitas szerepe egyre nagyobb
jelentdséget kaphat, mikdzben a textualitas sem szorul vissza. A moralisan keretezett
témak kertilhetnek el6térbe, az ellenségképzés a korabbinal nagyobb szerepet kaphat, a
kozpolitikai tartalmak pedig hattérbe szorulhatnak.

A kutatas ezzel egylitt is csak az elsd 1épést jelent a politikusok kommunikéciojat érintd
allampolgari reaktivitds vizsgalataban. Tovabbi vizsgadlatok mas mintdkon, eltérd
modszerekkel sziikségesek e jelenség részletes megértéséhez. A disszertacié reményeim
szerint a tovabbi kutatisokra is 0Osztonzden hathat azaltal, hogy azok szamdara
kiindulopontot, hatteret, de akar bdviteni, javitani, vagy éppen meghaladni kivant

megkozelitést jelenthet.
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