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1. Kutatasi elézmények és a téma indoklasa!

Dan Schill (2012) egy évtizeddel ezeldtt publikalta attekint6 cikkét a vizualis politikai
kommunikécio (VPK) kutatasardl, azzal a céllal, hogy fokozza a kutatasi teriiletre iranyuld figyelmet.
A tanulmany azért adott attekintést a vizualis eszk6zok politikaban betoltott funkcidirdl, hogy a
politikai kommunikacioval foglalkozo kutatokat 0sztdndzze arra, hogy a vizualis eszkdzokre
fokuszaljanak. Ahogy Schill (2012) megallapitotta,

Az egyik mitosz, amelyet meg kell kérd6jelezni, az, hogy a vizualis eszk6zoknek korlatozott

jelentdségiik van a politikdban, feliiletesen mitkodnek, vagy szerepiik trivialis. Ez a mitosz

nem csupan helytelen, de a teriiletre iranyul6 kutatasokra is ellendsztonzoként hatott. Amikor

a kutatok csak az irott vagy szobeli szovegeket vizsgaljak, akkor a politikai kommunikacios

folyamatnak csak egy kis részét latjak.” (p. 133)

A vizualitas politika szerepe sokaig ,,az egyik legkevésbé tanulmanyozott és legkevésbé értett
teriilet” (Schill, 2012, 119. o.) maradt. Ahogy Bucy és Joo (2021) megerdsitik, ,,csak az elmult nagyjabol
egy évtizedben kezdték el komolyan venni a tarsadalomtuddsok a vizualitast” (5. o.). Ennek megfeleléen
ugy tlnik, hogy az elmult évtizedben a tuddsok elkezdtek reagalni erre a felhivasra, és a VPK-val
foglalkoz6 tanulméanyok szama jelent6sen nott. Olyan folyoiratokban jelentek meg cikkek a témaban,
mint a Political Communication, Visual Communication, Political Psychology, Social Media + Society,
New Media & Society, American Behavioral Scientist vagy az International Journal of Press/Politics.
Tovabba olyan, kifejezetten a VPK-ra fokuszaldo konyvek is megjelentek, mint az Election Posters
Around the Globe Political Campaigning in the Public Space (Holtz-Bacha & Johansson, 2017), a
Visual Global Politics (Bleiker, 2018) vagy a Visual Political Communication (Veneti et al., 2019).

Mivel Schill (2012) cikke azt megel6zéen sziiletett, hogy a politikai kommunikacié megjelent
volna a kdzosségi médiaban, f6 megallapitasait a televizio, mint politikai informacioforras kiemelkedd
szerepébdl vezeti le. Bar a televizid még mindig fontos hirforras (Newman et al., 2022), az internet és a
kozosségi médiaplatformok koraban mas jellegii kérdések fogalmazdédnak meg a vizualisan konstrualt
politikai iizenetekkel kapcsolatban. Ahogy Lilleker €s munkatarsai (2019) fogalmaznak, a kampanyolok
széles korben hasznaljak a politikai kommunikacioban az j kommunikécios platformokat, mivel ezek
»lehetdséget kinalnak arra, hogy meggy6z0 vizualis anyagokat juttassanak el kozvetleniil a
célkozonséghez. Az allampolgarok pedig kiillonb6z6 vizualis reprezentaciok segitségével igyekeznek
fogyasztani, megérteni és befolydsolni a politikai valésagot” (5-6. 0.). A kozosségi média nemcsak a

VPK jelentdségét novelte (Lilleker, 2020), hanem (1) hozzajarult ahhoz is, hogy a partok helyett az

1 A fejezet részben a “Visual Political Communication Research: A Literature Review from 2012 to 2022” cimii
kéziraton alapul, amelyet a Review of Communication Research cimii folyoirathoz keriilt benyujtasra, jelenleg
atdolgozas ¢€s Ujra benyujtas alatt all.



egyes politikai szerepl6kre irdnyuljon me gkiilonboztetett figyelem (Enli & Skogerbe 2013); (2) kiemelte
az érzelmek szerepét a politikdban (Coleman & Wu, 2015); és (3) megteremtette a lehetOséget 1j
kommunikéacios stratégiak alkalmazasara (Russmann et al., 2019).

Ezért jelen cikkalapt disszertacio a kozosségi médian alapulé VPK-ra Gsszpontosit, és célja,
hogy hozzéjaruljon a kiilonb6zé politikai szereplok kozosségi médian alapuld VPK-stratégiainak
egységesebb megértéséhez, illetve az ezeket befolyasolo kiilsé tényezdk, és a polgarokra gyakorolt
hatasainak feltérképezéséhez.

A doktori program kezdetén a kutatas elsddleges célja az volt, hogy jobban megértsiik, hogyan
hasznaljak a politikai szereplék a vizualis eszkdzoket. Késébb vilagossa valt, hogy a kozosségi
médidban zajlo vizualis politikai kommunikaciotdl elvalaszthatatlan két nagy, aktualis politikai trend: a
perszonalizaci6 és a populizmus. Ezért ez a két fogalom keriilt a kutatas kdzéppontjaba.

A szakirodalmi attekintés alapjan a VPK tertiletén szamos kutatéasi kérdés var megvalaszolasra.
El6szor is, a politikai kommunikacié vizualis elemeit gyakran szisztematikus megkdzelités nélkiil a
vizualis és a politikai kommunikacié alapjainak figyelembe vétele nélkiil vizsgaljak. Masodszor, még
mindig fontos lenne, hogy a vizualis elemek vizsgalatdhoz alkalmas, rugalmasan alkalmazhat6 kutatéasi
modszerekrol tobb informacidt nyujtsanak a tanulmanyok, ezzel megkonnyitve a politikai
kommunikécié kutatok szamara a képek kiterjedtebb vizsgalatat. Harmadszor, bar a perszonalizacio €s
a VPK kozotti kapesolatokat mar elkezdték feltérképezni, a kiilonb6zé kozosségi médiaplatformok
kozotti 0sszehasonlitasok még mindig ritkak. Negyedszer, a populista vizualis kommunikacidval
kapcsolatos kutatdsok a kozosségi médiaban toredékes eredményeket mutatnak. Hidnyoznak az
ismeretek arrol, hogy létezik-e egy sajatos populista VPK, és az eredmények nem kapcsoléodnak a
populizmus elméletileg megalapozott konceptualizacidjahoz. Végiil a nemzetkdzi Gsszehasonlitasok, a
vizualis és verbalis Osszehasonlitasok, valamint a kiilonb6z6 idészakok kozotti Osszehasonlitasok
szintén korlatozottak.

Egyértelmii tovabba a kozosségi média megndvekedett szerepe mind a verbalis, mind a vizualis
politikai kommunikacioban. Az is ismert, hogy a kdzdsségi médiat széles korben hasznaljak informacio-
¢s hirforrasként az allampolgarok (Newman et al., 2022). A szakirodalmi attekintés pedig azt is
bemutatta, hogy a politikai szereplok épitenek a kdzosségi média valasztok altal elterjedt hasznalatara,
¢s a platformokat stratégiai eszkoztaruk részeként hasznaljak. Ezért a dolgozat cikkei a vizualis politikai
kommunikécio stratégiai felhaszndldsara Osszpontositanak a kézdsségi médidban. Az egyes cikkek
azonban mas-mas szereplore fokuszalnak: az elsé cikk a Facebookon és az Instagramon egyarant jelen
1év6 magyar jeldlteket vizsgalja; a masodik cikk az dsszes unids orszag politikai partjaira dsszpontosit
a Facebookon; mig a harmadik cikk a magyar miniszterelndk k6zosségi média alapt VPK-jat vizsgalja
a Facebookon. Ezzel a széles aktorfokusszal a dolgozat nemcsak a kiilonb6zé kozosségi

médiaplatformok kozotti 6sszehasonlitdsokat, hanem teriileti és idobeli 6sszehasonlitasokat is nyujt.



Bar a dolgozat mindharom cikke konkrét kutatasi kérdéseket fogalmazott meg, a szakirodalmi
attekintés soran azonositott kutatasi hianyossagok alapjan harom atfogd kérdés fogalmazhaté6 meg a

cikkalapu disszertacio altalanos kutatasi kérdéseiként:

RQI1: Milyen kozosségi média alapt vizualis politikai kommunikacids stratégidk azonosithatok a
kiilonbozo politikai szereplok esetében, mint példaul:
RQ1a: Politikusok esetében?
RQ1b: Partok esetében?
RQlc: Orban Viktor, Magyarorszag miniszterelndke esetében, aki a populista vezetok egy
példaérteki esete?
RQ2: A vizualis kommunikacids stratégiat befolyasoljak-e kiils6 tényezok, mint példaul:
RQ2a: Vannak-e kiilonbségek a kdzdsségi médiaplatformok kozott?
RQ2b: Vannak-e kiilonbségek a populista és nem populista szereplok kozott?
RQ2c: Vannak-e kiilonbségek a kiillonb6z6 idészakok kozott?
RQ2d: Vannak-e kiilonbségek a kozosségi médian alapuld vizudlis és verbalis politikai
kommunikécio kozott?
RQ3: Milyen hatassal van a vizudlis politikai kommunikacié a kozosségi médidban a felhasznalok

reakciodira?



2. Alkalmazott médszerek

Mivel a disszertacio nagy mennyiségl, a kozosségi médiaban talalhaté vizualis adattal dolgozik,
és célja, hogy megbizhaté, megismételhetd és objektiv eredményeket szolgaltasson, a disszertacio
mindharom cikke tartalomelemzési modszereket alkalmaz. A harom tartalomelemzés f6bb jellemzoi itt
keriilnek réviden bemutatisra, az adatbazisokkal kapcsolatos tovabbi részleteket azonban a cikkek
tartalmazzak. Tovabba, ahogy Gerodimos (2019) fogalmaz, hidnyoznak a vizualis adatok
szisztematikus, atemelhetd, és adaptalhatd elemzését biztositdé tanulmanyok, ezért a disszertacio

cikkeihez minden esetben csatoltuk a kodkonyveket is, amelyekkel az adatokat vizsgaltuk.

1. cikk: Induktiv és deduktiv kvalitativ vizudlis tartalomelemzés

Az elso cikk az induktiv és deduktiv kvalitativ tartalomelemzés kombindciojara tdmaszkodik. Az
induktiv tartalomelemzés abban az esetben hasznos modszer, ha bizonyos irodalmi hidnyossagot
azonositottunk (Elo és Kyngids, 2008). Ennek megfeleléen az induktiv rész a vizualis perszonalizacio
vizsgalatara jott létre mind a Facebookon, mind az Instagramon, mivel nem volt olyan korabbi
szisztematikus vizualis tartalomelemzés, amely meg tudta volna ragadni a perszonalizalt vizudlis
kommunikécio Iényegét a kiilonboz6 kozosségi meédia platformokon. Ehhez a képes posztok egy
mintdjanak nyilt kodolasaval hoztunk létre kategoridkat, majd a kodolasi konyv létrehozasa utan
deduktiv modon alkalmaztuk a kialakitott kodkdnyvet a kutatas teljes adatbazisara. A kategoriak a képek
vizualis jellegére, tartalmara, jellemzdire és hangulatara, az abrazolt személyekre, a jelolt brazolasara,
valamint a kulturalis és politikai utalasokra 6sszpontositottak.

Az adatbazisba az 6sszes olyan Facebook-bejegyzés (N=2 925) és Instagram-bejegyzés (N=858)
bekeriilt, amelyek azoknak a magyar politikai jelolteknek a képeit tartalmazzak, akik a 2018-as valasztas
idején Facebook- és Instagram-fiokkal is rendelkeztek (N=51). A kodolas soran a kodolas
megbizhatdsagat azaltal biztositottuk, hogy minden egyes posztot harom egyetemi hallgaté kodolt, és
csak azokat a kddokat fogadtuk el, amelyeket legalabb két kodolo rogzitett.

2. és 3. cikk: Kvantitativ vizualis tartalomelemzés
Mind a masodik, mind a harmadik cikk kvantitativ vizualis tartalomelemzést alkalmaz, azonban a két
cikk kategoridinak kialakitasa soran eltérd fokuszt alkalmaztunk. Mivel a masodik cikk célja a populista
€s nem populista vizualis kommunikaci6 6sszehasonlitdsa volt a kozosségi médidban, a kategoriaknak
alkalmasnak kellett lennitik mind az altalanos, nem populista, mind a populista kommunikacio
megragadasara egyarant. Ennek megfeleloen a kodolasi utmutatdé a képek vizualis tipusaihoz, az
alkalmazott vizualis eszk6zokhoz, a posztok kontextusahoz és tartalmahoz, az abrazolt szereplokhdz és
a személyek szamahoz, valamint az abrazolt szimbolumokhoz, targyakhoz, kapcsolatokhoz ¢és
ruh4zatokhoz kapcsolodo kategoridkat tartalmazott. A harmadik cikk a populizmus vizualis €s verbalis
elemeire dsszpontositott. Ehhez Moffitt (2016) elméleti munkajat a populista stilusrol olyan kodolasi

sémara forditottuk le, amely képes megragadni a bimodalis (vizualis és verbalis) populista



kommunikéciot. A kategoridk egy csoportja az dltaldnos vizualis jellemzOk mérésére iranyult, mig a
tobbi kategoriat Moffitt (2016) harom kategoriacsoportjabol vezettiik le, igy a 1) ,,a néphez” vald
fordulas ,,az elittel” szemben, 2) a modortalansag, valamint 3) a valsag-, 6sszeomlas- és fenyegetettség
kommunikacio.

A masodik cikk adatbdzisa az 0Osszes unidés part képalapi Facebook-bejegyzéseinek
véletlenszerli mintajat tartalmazta a 2019-es EP-kampany utolsé 28 napjabol (N=997). A kodolast két
kodolo végezte. A kddolok kozotti megbizhatdosag minden kategoria esetében elfogadhatd Krippendorft-
alfa értékeket mutatott (> 0,69).

A harmadik cikk Orban Viktor 6sszes képalapi Facebook-bejegyzésének (N=492) haroméves
(2018-2020) adathalmazan alapult. A képeket és a hozzajuk tartozd verbalis posztok szovegét két kodold
kddolta, és a kodolok kdzotti megbizhatosdg minden kategoridra elfogadhatd Krippendorff-alfa értéket
mutatott (> 0,80).



3. Az egyes publikaciok fébb eredményei

1. cikk: Images, Politicians, and Social Media: Patterns and Effects of Politicians’ Image-Based

Political Communication Strategies on Social Media

Farkas Xénia, Bene Marton

Eredetileg megjelent:
Farkas, X., & Bene, M. (2021). Images, Politicians, and Social Media: Patterns and Effects of
Politicians’ Image-Based Political Communication Strategies on Social Media. The International

Journal of Press/Politics, 26(1), 119—142. https://doi.org/10.1177/1940161220959553

Az els6 cikk célja a magyar politikusok Facebookon és Instagramon alkalmazott vizulis
politikai kommunikacidés stratégidinak, valamint a felhasznaldéi reakciok kivaltasdban elért
teljesitményiik bemutatdsa volt a 2018-as parlamenti valasztasi kampany soran. Kutatasunk arra épiilt,
hogy a politikai kommunikicidoban a vizualitdst sokaig a verbalis és szoveges kommunikacio
illusztraciojaként kezelték, és nem onalldan 1étez6 kommunikacios elemként. Ezért cikkiink a képekre
€s a vizualis stratégidkra Osszpontosit. Els6 kutatasi kérdésiink a vizualis politikai kommunikacios
stratégiakhoz kapcsolodott:

(RQI1): Milyen vizudlis kommunikacios stratégidkat alkalmaznak a politikai szereplok a
kozosségi média platformokon?

A koz0sségi médiara fokuszalod verbalis politikai kommunikacios tanulmanyok eredményeire
épitve kiilonds hangstlyt fektettiink a perszonaliziciora, arra a folyamatra, amelyben ,,az egyéni
politikai szereplok a partok és a kollektiv identitdsok rovasara egyre inkabb el6térbe keriilnek”
(Karvonen 2010, 4. o.). Feltételeztiik, hogy a k6zosségi médiaban megjelend vizualis kommunikaciot a
politikusok tilnyomorészt perszonalizalt kommunikaciora hasznaljak (H1).

A perszonalizacionak két tipusat kiilonbo ztettitk meg: az individualizaciot és a privatizaciot. Az
individualizaci6é arra a folyamatra utal, amelyben a partok helyett a politikusok keriilnek a politika
eléterébe, mig a privatizacio azt jelenti, hogy a politikusok maganéleti és személyes jellemzoi keriilnek
elétérbe szakmai jellemzoik helyett (Van Aelst et al., 2012). A mi megkdzelitésiinkben az
individualizaciot a formalis politikai munka abrazolasaként kezeltiilk, mig a privatizacié az informalis
jellemzoket mutatta. Arra szamitottunk, hogy a ko6zOsségi médidban folytatott vizualis politikai
kommunikécioban a perszonalizacié mindkét tipusa érvényesiil: pl. a beallitott képek és a jeldltek
hivatalos 6ltdzéke inkdbb formalis elemként értelmezhetd, mig a spontdn képek és az alkalmi 61tozek
az informalitis jelei. Erdemes azonban megjegyezni, hogy a kodolas célja nem Gnmagaban az
individualizalt vagy privatizalt képek azonositasa volt, hanem a formalis és informalis vizualis elemek

hasznalatanak mértékének leirasa.



Tovabba, mivel a szakirodalom csak egyetlen platformmal foglalkozd tanulmanyokra
korlatozddott, kiilonos hangsulyt fektettiink két kozosségi médiaplatform, a Facebook és az Instagram
Osszehasonlitasara. Ennek megfelelen az els kutatasi kérdést két alkérdésben pontositottuk, amelyek
a platformok tekintetében dsszehasonlitd megkdzelitésiinkhoz kapcsolodtak:

(RQ1a) Milyen jellemzdk tekinthetdk a kozosségi média vizualis kommunikéciojanak altaldnos
jellemzdinek?

(RQ1b) Melyek a platformspecifikus stratégiak?

Az egyes platformok vizsgalatanak eredményei alapjan feltételeztiik, hogy az Instagram inkabb az
informalis vizualis elemek és a privatizacio helye (H2), mig a Facebookon a képeket formalisabb és
egyénibb vizualis elemek abrazolasara hasznaljak (H3).

Mivel nemcsak a jeloltek altal a két kozosségi médiaplatformon alkalmazott vizualis
kommunikacids stratégiak, hanem azok sikere is érdekelt benniinket, kutatasi fokuszunkat
kiterjesztettiik a vizualis posztok hatdsaira a felhasznaloi reaktivitdas - reakcidk, kommentek és
megosztasok - szempontjabol. Ennek megfeleléen fogalmaztuk meg a masodik kutatasi kérdést és két
alkérdést:

(RQ2) Milyen képek teljesitenek jol a kozosségi média platformokon?

(RQ2a) Milyen tipusu vizualis eszkozok valtjak ki a ,like-ot” mint a legszélesebb kdrben

hasznalt és 0sszehasonlithato reakcioformat?

(RQ2b) Milyen platformok kozotti hasonldosagok és kiilonbségek azonosithatok a politikusok

vizualis kommunikéciojara adott ,,like” reakciokban?

Ennek megfeleléen a Facebookon és az Instagramon is mértiik a posztok reakcioinak, kommentjeinek
¢s megosztasainak szamat. Mivel korabbi munkak (Bene, 2017; Heiss et al. 2019) kimutattak, hogy
perszonalizalt posztok erdsebb like-ot kivaltod potenciallal birnak, mint a személyes elemeket nélkiil6zo
posztok, feltételeztiik, hogy a perszonalizalt képek mind a Facebookon, mind az Instagramon tobb like-
ot kapnak (H4). Ugyanakkor kiillonbségeket is vartunk a két platform kozott: azt is feltételeztiik, hogy a
formalis, individualizalt képes posztokat jobban kedvelik a Facebookon (H5), mig az informalis,
privatizalt képeket az Instagram felhasznalok kedvelik jobban (H6).

A kutatasi kérdések megvalaszolasahoz induktiv és deduktiv kvalitativ tartalomelemzést
alkalmaztunk a 2018-as magyarorszagi orszaggytlési valasztasi kampany iddszakdban mindkét
platformon aktiv magyar politikusok (N =51) alloképes Facebook- (N = 2925) és Instagram-posztjain
(N = 858).

Az eredmények alatamasztottak az els6 hipotézisiinket, mivel a vizualis politikai kommunikacio
mind a Facebookon, mind az Instagramon erésen perszonalizalt. Az adatok azonban azt mutattak, hogy
az Instagram posztok személyesebbek (a posztok 95 szizaléka), mint a Facebook képek (66 szazalék),
a jeloltek abrazolasa és/vagy a jeloltek sajat készitésii képei tekintetében. A mindkét platformon

kozzétett képek kimondottan perszeonalizaltnak tekinthetdk, ami arrol arulkodik, hogy bar a Facebook-



képek nem mindig perszonalizaltak (44 szazalék), ezek koziil az Instagramra csak az individualizalt
képek keriilnek at.

Tovabba az eredmények alatdmasztottdk a masodik és harmadik hipotézisiinket is, mivel a
Facebookon gyakrabban abrazolnak formalis elemeket, mint az Instagramon, mig az Instagramon
gyakoribbak az informalis vizualis jellemzék. Ez azonban nem jelent kizarélagossagot. A formalis
vizualis elemek mindkét platformon jelen vannak, de az Instagramon az informalis képek is gyakoriak.
Ezért elmondhatd, hogy az individualizacié mind a Facebookon, mind az Instagramon jelen van, mig a
privatizacio inkabb az Instagram kommunikacios jellemzoje.

Az intertextualitasra vald reflektalas érdekében a posztok szovegeinek és feliratainak tovabbi
jelentéseit is vizsgaltuk. Az eredmények azt mutattdk, hogy bar mindkét platformon gyakran irnak
szovegeket a képekhez, az Instagramon az ilyen tipusu iizeneteknek nem volt kiegészitd jelentésiik, és
a Facebook posztok szovegeinek csak a fele tartalmazott mas informéciot, mint a képek iizenetei.

A vizualis posztok felhasznaloi reaktivitasi mintait tobbszintii negativ binomialis regresszids
modellekkel vizsgaltuk. Az elemzés eredményei alatamasztottdk negyedik hipotézisiinket, mivel a
perszonalizalt képek mindkét platformon tobb kedvelést kaptak, mint a perszonalizacid nélkiili képek.
Tovabba az 6todik hipotézist is megerdsitették az adatok: a formalis, perszonalizalt vizualis elemeket
nagyobb valdsziniiséggel kedvelik a Facebookon, és kevésbé népszeriieck az Instagramon.
Mindazonaltal, bar az informalis, privatizalt képek népszeriiek az Instagramon, az Instagramon nem
kedveltebbek, mint a Facebookon. Kévetkezésképpen a hatodik hipotézisiinket elvetettiik.

Mindazonaltal vizsgalatunk hozzajarult a vizualis politikai kommunikédcio kutatdsanak
feltorekvo teriiletéhez azaltal, hogy 1) a politikai kommunikaciéban megjelend vizualis elemekre mint
onmagukban a kutatas targyaira Osszpontositottunk; 2) olyan kodolasi sémat hoztunk létre, amely
alkalmazhatdé a vizualis politikai kommunikacios stratégiak tanulmanyozasara; 3) talléptiink az
altalanosan alkalmazott egyplatformos megkdozelitésen; és 4) a kiilonb6z6 vizualis eszkdzok reaktivitasi

mintait is vizsgaltuk.



2. cikk: Strikingly similar: Comparing visual political communication of populist and non-populist
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A 2. cikkben kiilonos hangsulyt fektetettiink a vizualis populista kommunikaciora. Az 1. cikkel
ellentétben, ahol a magyar politikusok VPK-jat vizsgaltuk, ez a cikk 28 unids orszag partjainak vizualis
kommunikéciojat vizsgalta. Ez lehetdvé tette a populista és nem populista kommunikacié nemzetkdzi
Osszehasonlitdsat a Facebookon, amely a leggyakrabban hasznalt kozosségi médiaplatform Europaban
(Newman et al., 2020). A vizsgalati idokeret a 2019-es EP-kampany utolsé 28 napjara terjedt ki.

Ezzel a cikkel hozzajarultunk a vizualis politikai kommunikacié kutatasara iranyuld fokozott
figyelemhez: mivel a vizualis populista kommunikaciordl sz616 tanulmanyok nagy része egyetlen orszag
elemzésén alapul, célunk az volt, hogy nemzetkézi fokusszal és altalanosithatobb eredményekkel
bévitsiik a teriiletre vonatkozo ismereteinket.

A populizmus kiilénb6z6 definicioi koziil (14sd Mudde, 2004; Weyland, 2001; Hawkins, 2009)
vegyes megkdzelitést alkalmaztunk. Mivel a populista és nem-populista kommunikacié kiilonbségeire
¢s hasonlosagaira  Osszpontositottunk, Mudde (2004) aktor-centrikus  megkozelitésével
megkiilonboztettiik a populista és nem-populista partokat. Mivel azonban az is érdekelt minket, hogy
mi az aktorok kommunikéacidjanak tartalma, hipotéziseinket a populista kommunikaciés stilus
megkozelitése alapjan fogalmaztuk meg (de Vreese et al., 2018). Ennek ellenére a tartalmi elemek
mellett a hogyan kérdésére is fokuszaltunk, és mivel a populista kommunikacio vizualitasa legf6képp
Moffitt (2016) stilusmegkozelitésének szemszogébdl értelmezhetd, ezt alkalmaztuk a szimbolikusan
kozvetitett performanszok leirasara.

Bar a kozosségi médian alapuld vizualis kommunikacidé természetesen passzolonak tiint a
populista kommunikaciéhoz (Kriesi, 2014), eddig nem vizsgaltak, hogy létezik-e egy specifikusan
megkiilonboztethetd populista vizualis kommunikaciés stilus. Ezért a kutatasi kérdésiinket a
kovetkezoképpen fogalmaztuk meg:

(RQ1) Milyen kiilonbségek és hasonlosdgok vannak a populista €s nem populista szereplok
képalapt vizualis kommunikacidja kozott a Facebookon a 2019-es eurdpai parlamenti valasztasi

kampany soran?



A populizmus fogalmaira és a korabbi munkdk eredményeire alapozva hipotéziseket
fogalmaztunk meg a populista vizualis kommunikécioval kapcsolatos varakozasaink leirasara. A
kodkonyv és a kvantitativ vizualis tartalomelemzés alkalmazasa vegyes eredményeket mutatott a
hipotéziseinkkel kapcsolatban.

Feltételeztiik, hogy a képre helyezett szoveg nélkiili fotokat kevésbé hasznaljak (Hla), mig a
szoveggel ellatott fotok gyakoribbak (H1b) a populista vizualis kommunikécidoban, mivel a képre
helyezett szovegek leegyszerlsithetik, pontosithatjdk a komplex vizualis {izeneteket. Bar a
leegyszerlisités a populizmus egyik f6 jellemzojének tekinthetd, az adatok mindkét hipotézist
celutasitottak. A populistak kisebb valdszinliséggel hasznalnak szoveggel ellatott fotokat, mint a nem
populistak, mig a szoveg nélkiili fotok hasznalata nem mutatott szignifikans kiilonbséget.

A masodik hipotézist sem tdmasztottak ald az adatok. A populizmusnak az "elittel" vagy "a
masokkal" szembeni negativ érzelmek felkeltésére iranyuld tendenciaja alapjan (Moffitt, 2016) azt is
feltételeztiik, hogy a nem populista partokhoz képest a populistak tobb negativ kontextusu képet toltenek
fel (H2). A képek azonban mind a populista, mind a populista kommunikacioban foként pozitivak.

Tovabbi hipotéziseket fogalmaztunk meg a képeken abrazolt tartalmakkal kapcsolatban. A
populizmus hétkéznapisagra vald dsszpontositasa és a hagyomanyos elithez kapcsolodd megjelenéssel
szemben all6 elitellenesség alapjan harom hipotézist fogalmaztunk meg. Feltételeztiik, hogy a populista
vizualis kommunikacioban a perszonalizalt, privatizalt képek gyakoribbak (H3a), mig a politikai
témakat (H3b) és a hagyomanyos politikai munkat (H3¢) a nem-populistak gyakrabban abrazoljak. A
populista elitellenességre, valsag- és fenyegetés-kommunikacidra épitve azt is feltételeztiik, hogy a
kritikus vizualis tartalmakat (a politikai ellenfelek kedvezdtlen abrazolasa) gyakrabban alkalmazzak a
populistdk, mint a nem-populistak (H3d). Bar a H3a-t elvetettik, mivel a partok vizualis
kommunikaciojaban a személyes képek marginalisak mind a populista, mind a nem-populista
kommunikacioban, a H3b-t az adatok megerdsitik, vagyis a nem-populistak esetében tobb politikai
témat megjelenitd kép van, mint a populistdknal. A H3c és H3d elvetésre keriiltek, mivel mind a
hagyomanyos politikai munka, mind a politikai ellenfelek kedvezotlen abrazolasa mindkét esetben
ritkén van jelen.

Tekintettel a populizmus vezetd-kozpontisagara, feltételeztiik, hogy a populista partok
gyakrabban abrazoljak sajat vezetdiket (H4a), és ezt a hipotézist az adatok megerésitették. Tovabba, az
elitellenesség, valamint a valsag- és ellenségképzés alapjan feltételeztiik, hogy a populistak gyakrabban
abrazoljak mas partok vezetdit (H4b), valamint mas orszagok vezet6it (H4c), mint a nem populistak.
Bar a H4b-t elvetettiik, mivel mas partok vezetdit és politikusait mindkét esetben ritkan abrazoljak, mas
orszagok vezetOit szignifikansan gyakrabban abrazoljak a populistak, mint a nem-populistak, ami
megerdsiti a H4c-t. Mindazonaltal, mivel a populizmus "a néprol" szol, azt vartuk, hogy a populista
képek gyakrabban dbrdzolnak hétkéznapi embereket, mint a nem-populistak (H4d), amit az adatok
megerOsitettek. A populista valsag- ¢s fenyegetéskommunikacié részeként feltételeztiik, hogy a

fegyveres er6k gyakrabban vannak jelen a populista képeken, mint a nem-populista képeken (H4e). Azt



is vartuk, hogy a populista partok tobb embert dbrazolnak képeiken, mint a nem-populistak (H4f), mivel
ez az emberkdzpontusag jele lehet. Az adatok azonban mind a H4e-t, mind a H4f-et elutasitottak.

A hétkoznapisag jeleiként a hétkoznapi ruhazatot (HS), a politikusok tomeggel valo
interakciojat (H6a) vagy a hétkdznapi embereket (H6b) varhatdoan gyakrabban abrazoljak a populista
képeken. A tdmogatd kozonség abrazoldsat szintén populista vizualis elemnek feltételeztiik (Ho6c).
Mivel a hétkdznapi ruhdzat mindkét esetben kivételes volt, a H5-6t elvetettiik, azonban a politikusok
tomegekkel valo interakcidjat gyakrabban abrazoltak a populistak, ami megerdsitette a H6a-t. Ennek
ellenére a H6b és Hoc nem teljesiilt, mivel nincs szignifikans kiillonbség a populistak és a nem populistak
kozott a hétkdznapi emberekkel vald interakcid vagy a tamogatd kdzonséggel vald interakcid abrazolasa
kozott.

Végiill a politikai szimbolumokkal és a valasztasokkal kapcsolatos targyakhoz fiiz6d6
hipotézisek is megfogalmazasra keriiltek. Azt vartuk, hogy a politikai szimbolumokat, példaul az EU-,
az orszag- és a partszimbolumokat a populistak gyakrabban dbrazoljak (H7a), hogy pozitiv vagy negativ
reakciokat valtsanak ki a be- és a kirekesztett csoportokkal szemben. Az adatok azt mutattak, hogy bar
a nemzeti szimbdlumokat gyakrabban abrazoltdk a populistak, mint a nem populistak, az EU- és a
partszimbolumok jelenlétében nem volt szignifikans kiilonbség, ami a H7a-t elutasitja. A popkulturalis
szimbolumokrol is feltételeztikk, hogy a populista partok gyakrabban hasznaljak oket (H7b) a
hétkoznapisag kifejezésére, azonban adataink ezt is elutasitottdk. A médiaszimbolumokat, példaul a
mikrofonokat és a fényképezOgépeket a tomegmédiardl szoldé negativ kommunikaciojuk alapjan a
populistak varhatéan ritkdbban jelenitik meg (H8a). A populista és nem-populista vizualis
kommunikécio szignifikans kiillonbségeinek hidnyaban ezt is elvetették az adatok. A valasztasokkal
kapcsolatos targyak, példaul szavazolapok vagy szavazournak azonban feltételezésiink szerint
gyakrabban jelennek meg a populista képeken (H8b), mobilizacios fokuszuk jeleként, és ezt az adataink
is alatamasztottak.

Osszefoglalva, a 2. cikk eredményi kevés kiilonbséget mutattak a populista és nem populista
vizualis partok Facebookon folytatott kommunikaciojaban a 2019-es EP-kampany soran. Bar a verbalis
¢s szoveges kommunikaciora vonatkozo kutatasok jellegzetes populista kommunikéaciorol szamolnak
be, a partok vizualis megjelenitésének elemzése csak néhany figyelemre méltdo populista vonast
eredményezett. A vezetd-kdzpontisag, a hétkdznapisdg és a nemzeti szimbolumok fontos szerepe
megragadhatd a vizualis anyagokban. Tanulmanyunk eredményei azonban azt mutatjak, hogy a
populista partok kozosségi médidban megjelend vizualis kommunikécidja alapjan a populistak nagyon
hasonlitanak nem-populista tarsaikra. Ezért a 2. cikk kiemelt eredménye, hogy a politika vizualis
megjelenitésére vald  Osszpontositas hozzajarulhat a politikai kommunikacid6 arnyaltabb

megismeréséhez.
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Politikatudomanyi Szemle folyoirathoz, ahol 2022/3 szamban keriil megjelenésre.

A 2. cikkhez hasonloan a 3. cikk is a populista vizualis kommunikéaciora dsszpontositott. Mivel
azonban a 2. cikk csak néhany kiilonbséget mutatott ki a populista és nem populista vizualis
kommunikécidban a partok esetében, ebben a cikkben a partokrol a populista vezetok egy példaértékii
esetére, Orban Viktorra, Magyarorszag miniszterelndkére forditottuk figyelmiinket. Tovabba a 2. cikk
eredményeire épitve, amelyek ellentmondtak a populista kommunikéacioval kapcsolatos korabbi verbalis
eredményeknek, a 3. cikkben egy bimodalis (vizualis és verbalis) kddolasi sémat hoztunk létre, amely
lehet6vé tette, hogy a kozosségi médian alapuld politikai kommunikacié vizualis és verbalis
aspektusaira egyarant 6sszpontositsunk. Ehhez Moffitt (2016) populista kommunikacios stiluselméletét
a 2. cikk kodolasi rendszerébol szarmazo néhany kategoria felhasznalasaval leforditottuk egy kodolasi
konyvre. Ez a megkdzelités a populizmust ,,szimbolikusan ko zvetitett performanszként” (Moffitt, 2016,
46. 0.) értelmezi, amely nemcsak verbalis, hanem vizualis elemeket is tartalmaz, igy ezt a két modalitast
tudtuk Osszehasonlitani. Tovabba, mivel mind az 1., mind a 2. cikk a kampanyiddszakokra
Osszpontositott, a 3. cikkben a vizsgalatunk fokuszat kiilonbozo iddszakokra is kiterjesztettiik: 2018-t6l
2020-ig a valasztasi idoszakok mellett a COVID-19 teljes els6 és a masodik hulldménak felét, valamint
uborkaszezonnak nevezett idoszakokat is vizsgaltuk, amelyekben kevés kiemelt jelentdségli esemény
torténik.

A populizmus vizualis aspektusait vizsgalo kutatdsok mar kimutattak szamos vizualis populista
jellemzot, azonban csak toredékes eredményeket tudtak felmutatni. Moffitt (2016) politikai
kommunikécios stilusmegkdzelitése mindazonaltal komplexebb vizsgalatot tesz lehetdvé azaltal, hogy
a most szétszortnak tekinthetd eredményeket egy elméletileg megalapozott megkozelités integralt
keretébe kapcsolja.

Ahogy Moffitt (2016) leirja, a populista kommunikacids stilus harom & elemre épiil: 1) a
"néphez" vald fordulas az "elittel" szemben; 2) modortalansdg; 3) valsag-, Osszeomlds- ¢és
fenyegetéskommunikacié. Ezeknek a dimenzidknak tovabbi aldimenzidi vannak, mint példaul az
emberkdzpontisag, a "néphez" vald kozelség, az "elittél" vald tavolsagtartds, a vezetd
megkiilonboztetett szerepe, a vezetd egyszerre hétkdznapisaga és rendkiviilisége, a szleng, a durva
szavak hasznalata, a politikai inkorrektség, a valsadg- és ellenségteremtés, valamint az dsszetett kérdések
tulzott leegyszertisitése. Miutan ezeket vizualis és verbalis kategoridkra forditottuk le, a kddolasi eszkozt

Orban Viktor posztjaira alkalmaztuk, hogy a kovetkezd kutatasi kérdésekre valaszt kapjunk:



RQ1: Moffitt (2016) populista stilusanak melyik dimenzidjat alkalmaztidk a legmarkdnsabban
Orban Viktor Facebook-bejegyzéseiben?

RQ2: Vannak-e kiilonbségek Orban Viktor Facebook bejegyzéseinek képi és szoveges iizenetei
kozott?

RQ3: Voltak-e kiilonbségek Orban Viktor Facebook-kommunikacidjaban a kampanyiddszak, a
COVID-19 valsagiddszak és a kampanyon kiviili id6szakok kozott?

A bimodalis kvantitativ tartalomelemzés eredményei azt mutattak, hogy a miniszterelnok
gyakran szerepel a képeken, ami nemcsak a populizmus vezetd-kézpontusdgaval, hanem az 1. cikk
megallapitasaival is Osszhangban van a kozosségi médian alapuld vizualis kommunikacio fokozott
perszonalizaltsagaval. A verbalis onreferenciak azonban ritkak voltak. Tovabba, bar a populizmus
emberkdzpontu jellemzdi a "nép" gyakori jelenlétét sugallndk, az eredmények csak mérsékelt vizualis
abrazolast ¢és verbalis utalast mutattak rajuk. Ennek ellenére az "elit" volt a masodik leggyakrabban
bemutatott szerepld a posztokban. Meglepd mdodon az "elitet" megjelenité posztok hangulata nem volt
talnyomorészt negativ, ahogy azt a populizmus elitellenes jellemzdje sugallna. Eppen ellenkez6leg, ezek
a posztok gyakrabban voltak pozitivak. Egy masik szembetlind eredmény, hogy Orban Viktor
feltételezett ellenségei, mint példaul a migransok, Soros Gyorgy vagy Gyurcsany Ferenc nem voltak
jelen a miniszterelndk képi posztjaiban.

Az els6 kutatasi kérdést tekintve elmondhatd, hogy Moffitt (2016) dimenzidit altalaban véve
eltéréen alkalmazta Orban Viktor: a "néphez" val6 fordulas az "elittel" szemben kategoriakat gyakran,
a valsag, 0sszeomlas és fenyegetés létrehozasat mérsékelten, mig a modortalansdg kategoridit alig
alkalmazta. A dimenziok részletei azt mutatjak, hogy a kozelség €s a hétkdznapisag kategoriai gyakran
a performativ ritualékon, kifejezéseken, nemzeti szimbolumokon és a vezetd informalis 61tozkodésén
keresztiil vannak jelen. A kilonlegesség foként a vezetd és teljesitményei korili médiaérdeklédés
abrazolasaval jelenik meg. Az elitet nemcsak az elit aktorok jelenitik meg, hanem a gazdagsagot jelz6
kornyezet dbrazolasa is.

A masodik kutatasi kérdés megvalaszolasahoz elmondhato, hogy a kozelség kategoriait inkabb
verbalisan, mig a hétkdznapisagot és az eliteket inkabb vizualisan abrazoljak a posztokban. Mivel a
nemzeti szimbolumok és a vezetd hétkdznapi ruhdzata a hétkdznapisag f6 kozvetitéi, nem meglepd,
hogy ezt a dimenzidt tulnyomoérészt vizualisan mutatjak be. A kiilonlegesség szintén inkabb vizualisan,
mint verbalisan jelenik meg, mig a modortalansag és a fenyegetés hasonloan jelent meg verbalisan és
vizualisan.

Az eredmények csak csekély eltéréseket mutattak az egyes idészakok kozott. A kozelség
kategériak gyakoribbak a kampanyidészakban, mint a tobbi idészakban, mig a fenyegetettség
kategoriakat gyakrabban alkalmazzak a COVID-19 iddszakban, mint a kampanyok vagy az
uborkaszezon idején. Az idészakok kozott nincsenek figyelemre mélto kiillonbségek a hétkdznapisag

kategoridk alkalmazasaban, de a COVID-19 id6szakban gyakoribbak, mint az uborkaszezonban.



A 3. cikk eredményei alapjan tehat megallapithat6, hogy a magyar miniszterelndk kozosségi
média alapu populista stilusa csak részben ragadhatd meg Moffitt (2016) megkdzelitésének
alkalmazasaval. Orban Viktor Facebookon folytatott kommunikacioja elsésorban a "nép" kontra "elit"
dimenziora épiil, azonban az elitek bemutatasa korantsem negativ. Orban Viktor kommunikacidja nem
igazan kiilonbozik az egyes idészakokban, tulnyomdrészt konzisztens marad a kampany, a valsag és az
uborkaszezon iddszakaiban. Mindazonaltal érdemes kiemelni, hogy egyes populista kommunikécios
stiluselemeket gyakrabban azonositottunk vizualisan, mint verbalisan, amely tény a vizualis politikai

kommunikacié kutatasanak fontossagat és sziikségességét hangsulyozza.



Az értekezés f6bb eredményei (pontokba szedve)

Bar a vizualis eszkdzok fontos részét képezik a politikai kommunikacionak, a vizualis politika
kutatasa csak az elmult évtizedben kapott lendiiletet. A disszertacio célja az volt, hogy
hozzéjaruljon ehhez a feltorekvd kutatasi teriilethez, ahol szamos kutatasi kérdés még mindig
megvalaszolatlan maradt.

A disszertacio altalanos kutatasi kérdései 1) a kiilonbozo politikai szereplok kozosségi média
alapu vizualis politikai kommunikacids stratégiaira, 2) a kiilsé tényezok - mint példaul a
kiilonbozo kozosségi médiaplatformok, id6szakok, modalitasok, vagy a populista vagy nem
populista identifikacié - hatdsara a vizualis politikai kommunikaciora, valamint 3) a kozosségi
média alapu vizudlis kommunikacié hatdsaira vonatkoznak. Ehhez a dolgozat harom
kapcsolodo tanulmanyt mutatott be.

A disszertacio harom cikke legalabb harom altalanos médon jarult hozza a k6zosségi médiaban
zajlo vizualis politikai kommunikacié jobb megértéséhez: kiemelte és Osszehasonlitotta a
vizualis perszonalizacidés stratégidkat és azok hatasait a kiillonbozd kozosségi
médiaplatformokon, leirta a partok populista vizualis kommunikéacidjanak hasonlosagait és
kiilonbségeit, valamint tesztelte egy példaértékii populista vezetd populista stilusat kiillonbzo
iddszakokban és kommunikaciés médokon keresztiil.

Az elso cikk a vizualis perszonalizacios stratégidkat és azok hatdsait targyalta két kiilonbozo
kozosségi médiaplatformon: Facebook és Instagram.

Eredményeink azt mutattak, hogy a perszonalizaciéo mindkét platformon fontos vizualis politikai
kommunikécids stratégia, Facebookon azonban annak formalisabb dimenzidja, az
individualizacié van jelen, mig az Instagramon a vizualis kommunikéacidt az informalisabb
dimenzio, a privatizacio jellemzi.

Tovabba a felhasznaldi reakcié mutatok vizsgalata azt eredményezte, hogy a perszonalizalt
vizudlis tartalmakat mindkét platformon tobben kedvelik, mint a perszonalizacio nélkiili
képeket. Ennek ellenére a Facebookon az individualizalt vizudlis tartalmakat nagyobb
valosziniiséggel kedvelik, mint az Instagramon, de a privatizalt képeket nem kedvelik tobben
az Instagramon, mint a Facebookon.

A maésodik cikk eredményei azt mutattak, hogy a partok Facebook kommunikécidjaban nincs
feltinben markansan elkiiloniilé populista vizualis kommunikdcié. Vannak azonban olyan
jellemzOk, amelyek a vizudlis populizmust jelezhetik: a vezetdk kimagasléan gyakori
abrazolasa, a nemzeti szimbolumok és a hétkdznapisag a "nép" jelenlétével.

A harmadik cikk eredményei azt mutattak, hogy Moffitt (2016) populista stilus megkdzelitése

csak részben képes leirni Orban Viktor populista stilusat.



A magyar miniszterelndok Facebook bejegyzéseiben foként "a néphez" valo fordulast "az elittel”
szemben kategoriat alkalmaztak, a valsag- és fenyegetéskommunikacié valamelyest relevans
volt, mig a modortalansag kategoriai nem gyakoriak.

A cikk tovabba csak kisebb eltéréseket mutatott a kiillonb6z6 idoszakokban, ami Orban Viktor
kovetkezetes kommunikacidjat jelzi. Ugyanakkor leirhatd, hogy egyes populista vondsokat
tulnyomorészt csak vizualisan abrazolnak, ami hangstlyozza a vizualitas vizsgalatanak
sziikségességét a politikai kommunikacioban.

Bér mindharom tanulmany eltérd kutatdsi fokusszal rendelkezett a kutatdsi kérdéseket illetden,
altalanossagban elmondhatd, hogy a harom vizsgalt szerepldtipus - egy populista vezetd, az
eurdpai partok és a magyar jeldltek - vizualis kommunikédcidjdban néhany kiilonbség és
hasonldsag is kiemelheto.

Az egyik f0 hasonlosdg a perszonalizacio: mindharom szerepld gyakran hasznal képeket az
egyes politikusok és vezetok abrazolasara.

Tovabbi hasonlosag az eurdpai populista partok €s Orban Viktor kdzott a nemzeti szimbolumok
és a hétkdznapisag feltiinben gyakori abrazolasa. Emellett a pozitiv érzelmek abrazolasa
mindhdrom esetben kozos volt.

A kiilonbségeket tekintve az eurdpai populista partok gyakran abrazoljak "a népet", ami nem
igaz Orbanra, akinek a képein ritkabban jelenik meg "a nép", mint "az elit". Tovabba az eurdpai
partok nem abrazoljak a vezetdket vagy jelolteket hétkoznapi ruhaban, mig Orban Viktor inge
szinte mindig hétkoznapi, feliil kigombolt.

A disszertacio politikusok kozosségi médidban torténd stratégiai vizualis kommunikacidjaval
kapcsolatos megallapitasait tekintve a kovetkezo kovetkeztetések vonhatok le.

A perszonalizacio, a vezetére vald 0sszpontositas és a pozitiv hangnem alkalmazasa, valamint
bizonyos populista elemek (pl. a hétkdznapi emberek, az elit és a nemzeti szimbolumok
abrazolasa) kiemelkedd vizudlis politikai kommunikécios stratégiak.

Tovabba a vizualis politikai kommunikacié meglehetdsen kovetkezetesnek tekinthetd. Bar a
kiilonbdzo platformok, partok és idészakok kozott vannak kiilonbségek, ezek nem feltiindek:
ugy tinik, hogy a vizualis politikai kommunikacié egyfajta professzionalizaldédasa figyelhetd
meg.

Végiil, mivel a VPK feltorekvd kutatasi teriiletén még mindig nagy sziikség van rugalmasan
alkalmazhat6 kodrendszerekre, a disszertacio azzal is hozzajarul a teriilethez, hogy harom olyan
kddolési eszkdzt hozott 1étre, amelyek lehetdvé teszik a politikai kommunikécios stratégidkkal,

a perszonalizacioval és a populizmussal kapcsolatos vizualis, illetve bimodalis vizsgalatokat.
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