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1. Bevezetés

A mai tarsadalmunkban nagy szerepe van a kozosségi médianak az emberekre, és ezt
kihasznalva a politikusok ¢és a partok nagy hangsulyt fektetnek a kozosségi médias
megjelenésiikre. Ez alapjan nem csoda, hogy a 2024-es amerikai elndkvalasztasra 1,35 milliard
dollart koltottek Google és Meta (Facebook, Instagram) hirdetésekre, aminek tobb mint a felét
a valasztas el6tti két hétben koltotték el a jeldltek és partjaik:. Magyar viszonylatban 2024 els6
felében (azaz a valasztasig) a partok tobb, mint 1,2 milliard forintot hirdettek el ugyancsak a
Google és Meta oldalain®. A kozosségi média nem csupan kommunikacioés eszkozként szolgal,
hanem egy Uj tipusu politikai kozosséget is létrehoz, amelyben a valasztok kozvetleniil
kapcsolatba 1éphetnek politikusaikkal, és gyorsan reagalhatnak a kampanyeseményekre. A
valasztas eldtti intenziv idészak vizsgalata ebben a témaban azért is fontos, hiszen ilyenkor a
kozosségi média lehetdséget ad a jeloltek szamdra, hogy kozvetlen visszajelzést kapjanak a
valasztoktol, megértsék az aktualis hangulatot, és valds idoben alakitsak iizeneteiket a valasztoi
igényeknek megfeleléen. A kutatast a masfél honapos online kampanyidészakra alapozom,
hiszen ekkor a politikusok aktivabbak a kzosségi tereken. Kutatasom célja megvizsgélni, hogy
a fOpolgarmesteri vélasztason 2024-ben melyik jelolt milyen tipust posztokat részesitett
elényben, illetve ezekre a posztokra milyen és mekkora mértékii reakcid érkezett. Valasztadsom
azért erre a témara esett, hiszen a fOpolgarmester-valasztas erdviszonyai Vitézy David
megjelenésével megvaltoztak, igy egy kiélezett verseny alakult ki a jeloltek kozott. Ennek az
atalakulasnak koszonhetOen eldtérbe keriilt a szakpolitikai parbeszéd és emellett a helyi
varosfejlesztési kérdések és az orszagos partpolitikai erdviszonyok iitkozése is latvanyosan
jelent meg, amik alapjan ez a kiilonleges szituacio vizsgalatot igényel. Ezenfeliil ha csak a
fépolgarmesterek online hirdetéseit vizsgaljuk, akkor 186,4 millio forint dsszeget koltottek
ugyancsak 2024 elsé felében, ami megmutatja az online megjelenés fontossagat®. Arra keresem
a valaszt, hogy milyen Osszefliggéseket lehet felfedezni az egyes posztok témadja, az azokra
érkezd interakciok ¢€s vélemények kozott. Ehhez egy kvalitativ kutatast, pontosabban egy
posztelemzést, illetve kvalitativ kutatasként két fokuszcsoportos interjut végeztem el, ahol a

fiatalok politikdhoz val6 hozzaallasukat vizsgalom.

! https://www.lakmusz.hu/valasztasok-2024/ (hozzaférés: 2024.11.04)

2 https://www.opensecrets.org/news/reports/online-political-spending-in-2024-
totals?category=Gender%2FRace&year=2024 (hozzaférés: 2024.11.04.)
3 https://www.lakmusz.hu/valasztasok-2024/ (hozzaférés: 2024.11.04)
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2. Politikai marketing

Akarcsak az iizleti életben, a politikaban is nagy szerepe van a marketingnek. De hogyan lehet
a marketing szemléletmodot €s eszkdzoket egy ilyen kiilonleges kozegben, mint a politikdban
hasznalni? Az alabbi fejezetben ezt, azaz a politikai marketing, illetve a politikai
marketingkommunikécio alakuldsat, a fogalom definidlésait, illetve a politikai kampéanyt €s

annak atalakulasat mutatom be.

2.1. Politikai marketing

“A marketing az az aktivitds, intézményrendszer és folyamat, amelynek célja értékkel biro
ajanlatok létrehozdsa, kommunikadlasa, tovabbitasa és cseréje a vasarlok, iigyfelek, partnerek
és a tarsadalom egésze szamara.” Az alabbi idézet az American marketing association jelenlegi
definicidja a marketingre, amit idével mindig frissitenek és ellendriztetik kutatokkal. Ez alapjan
elmondhatd a marketingrél, hogy bar az egyik f6 alkotdéeleme a kommunikécio, ettdl fontos
szerepe van az adott termék vagy szolgaltatas illetve a cég ajanlatainak megfogalmazasaban,
azaz milyen pozitiv hozadéka lesz a fogyasztd életére az adott termék vagy szolgaltatas
fogyasztasa. A politikai marketing megfogalmazasa nehezebb, nincs egy altalanos definicidja

(Honti 2024), viszont alabbi tablazatban néhény definiciot be szeretnék mutatni.

1. tablazat A poltikai marketing megfogalmazasa Honti (2024) alapjan

Szerz6 Definicio
Vaszari (2001) ., Eszkozrendszer pdrtok és személyek hatalomhoz jutdsdnak
szerint elosegitésére,  politikai  iizenetek valasztopolgdrokhoz  torténo

eljuttatasdahoz, illetve a vdlasztopolgarok megnyeréséhez. A hatalom

megszerzésének és/vagy megtartasanak gyakorlati teenddirol szol.”

(Vaszari 2001, 13. 0.)

Newman (1994) | A marketing az a folyamat, ahol a vallalatok kivalasztjak
szerint célcsoportjukat, majd elemzik sziikségleteiket, és ezen informéciok
alapjan hatarozzdk meg rekldm-, ar- és elosztasi stratégiajukat. A
politikai marketing is erre a folyamatra épiil, csak a sziikségletek

elemzésénél a valasztopolgar all a kozéppontban (Newman 1994).




Cwalina, A politikai marketing a politikai piac szerepléi (politikusok, partok,
Falkowski és szavazok, érdekcsoportok, intézmeények) kozotti cserék és kapcsolatok
Newman (2011) | kialakitisdnak, fenntartisanak és fejlesztésének folyamata. Célja az
szerint igények azonositasa és kielégitése, valamint a politikai vezetés

fejlesztése.” (Cwalina et al. 2011, 17. 0.)

Ormrod, A politikai marketing egy szemléletmod, amely segit megérteni a
Henneberg és politikai szféra jelenségeit, és egy megkozelités, amely a politikai
O’Shaughnessy értékcseréket kivanja elosegiteni a valasztoi, parlamenti és
(2013) szerint kormanyzati piacokon az érdekcsoportokkal (stakeholderek) valo

kapcsolatmenedzsment  révén.”  (Ormrod, Henneberg, és

O’Shaughnessy, 2013 18. 0.)

Forras: Sajat szerkesztés, Honti (2024) alapjan

Vaszari (2001) ezkozrendszerként tekint a politikai marketing fogalmara. Newman (1994) egy
folyamatként fogalmazza meg a politikai marketinget és a marketing fogalmat egésziti csak ki
a valasztoval. Viszont Newman a Cwalinaval és Falkowskival k6zosen 1étrehozott definicidja
mar joval Osszetettebb, amihez hozzajarul a 25 évnyi kiilonbség a két tanulmany kozott.
Ormrod, Henneberg és O’Shaughnessy (2013) szemléletmodnak fogja fel, és csatlakozva az
el6z6 fogalomhoz, itt is megjelenik a “csere” kifejezés, ami a fejezet elején bemutatott
marketingdefinici6 alapjan fontos eleme az altalanos marketingnek is. A kozgazdasag és a
politika piacan is ki€lezddott verseny folyik, ahol ha nem tudsz idében alkalmazkodni elbuksz,
és ahol a versenytarsak egymassal versenyeznek a fogyasztok, illetve a valasztokért (Merkovity
2008). Mivel a hatalom megszerzésének alapja a valasztopolgarok belénk fektetett bizalma,
azaz az elnyert szavazatok szdma, igy a valasztasi marketing f6 célja a politikai marketing
optimalis haszndlata a szavazatok maximalizalasa érdekében. Ez az agazat segit a politikus és
part programjanak ismertetésében, illetve esélyt ad, hogy megkiilonboztessiik magunkat
versenytarsainktol (Vaszari 2001). Akéarcsak a kdzgadasagtan vildgaban, tigy a politikdban sem
tudjuk értelmezni a marketinget termék nélkiil (Honti 2024), igy a kovetkez6 fejezetben ez kertil

bemutatasra.

2.1. Politikai termék



Egyes vélemények szerint a politika esetében maga a politikus termék, az imazsaval és
programjaval egyiitt (Newman 1994), ami a megfelel6 kommunikacids eszkdzok hasznalataval
¢s egy kivanatos csomagoléssal eladhat6 a valasztopolgaroknak (Honti 2022). Newman (1994)
szerint a politikai termék esetében arrol nem beszélhetiink, a politikusok mégis valamilyen
értéket kindlnak a valasztoknak tamogatasért cserében, ami altal 1étrejon a marketing
szokvanyos cserefolyamata. Ez a tdimogatds nem csak szavazads formajaban valdsulhat meg,
hanem példaul pénzben, onkénteskedésben, illetve pozitiv véleményben is. De ha politikai
marketingrél akarunk beszélni, akkor valamiképpen azonositani kell a politikai terméket. Honti
(2022) szerint ezt egy ajanlatként azonosithatjuk, amit a politikus €és valasztd egyiittesen
fogalmaznak meg, hogy miért az illeté a megfeleld valasztas. O'Shaughnessy (2001) szerint ,,a
politika egy elvont és megfoghatatlan ,,terméket” értékesit; ez értékekkel telitett; egy bizonyos
szintll igéretet hordoz a jovordl, valamiféle vonzoé életképet, vagy barmit, amelynek kielégiilése
nem azonnali, hanem hosszu tava, homalyos és bizonytalan (O’Shaughnessy 2001, 1048. 0.).”
Orosdy (2007) szerint ,,a politika absztrakt terméke a ,,j0v0” azaz a valasztopolgarok életének
kovetkez6 szakaszara igért események, dolgok, azaz a programok megvalosulasa” (Orosdy
2007, 19. 0.) Az el6bbi két fogalomban megjelennek a ,,program” és az ,,ajanlat” kifejezések,
ami egyfajta k6zos pontnak mondhato, hiszen ,,Az utolso ketté megfogalmazasokban k6zds
pont a ,,jovo” kifejezés, ami bemutatja, hogy a politikai termék esetében csak idével érzékeljiik,

hogy j6l dontéttiink-e.

Mas vélemények szerint a politikus egy szolgaltatdsnyajto, és a termék az 6 valasztasi
programja. A politikai szolgaltatds kiilonlegessége, hogy a szolgaltatas ideje csak a
mandatumfelvételétdl kezdddik. A politikusnak kiilonb6zd kihivasokkal kell szembenéznie,
mint a klasszikus értelemben vett szolgaltatasnytjtoknak. Egyes események bekovetkeztét (pl.
terrorcselekmény) nem tudjdk megakadalyozni, de tud a kdrok minimalizélasa érdekében tenni

ellene, ami a ratermettségérol egy képet fest a valasztoknak (Merkovity 2008).



1. abra: A politikai termék szerkezetének modellje

Eszlelt termék

attributumok Politikusok

‘ Témak/ ligyek }-—-{ Politikai nyelvezet I ~ jelentéshordozdk

Absztrakt

- — jelentés
politikai termék J

AJANLAT

Interakciok: kdz6s jelentésadas és csere

VALASZTOK

Forras: Honti (2024)

Ahogy az el6zd idézetek is utaltak ra, a politikai termék sokrétii, és szétbonthato észlelt illetve
absztrakt termékekre. Az 1. dbra szerint a f6 termék a part vagy politikus ajanlata, ami az észlelt
termékek alapjan mutatkozik meg, magaban nem értelmezhetd. Az észlelt szinten jelennek meg
a megfoghato fogalmak, példaul a politikus vagy part egyes témakban milyen oldalt képvisel,
illetve ezt milyen mddon, nyelvezetben fogalmazza meg, igy ez a kettd tertilet is hatdssal van
egymasra. Maguk a politikusok is ebbe a csoportba tartoznak, hiszen az ajanlathoz kell igazodni
az értékrendjiiknek, maskiilonben nem lesz hiteles az egész politikai erd. Ezekkel a
,jelentéshordozokkal” lehet tovabbitani a ,,jelentést” a valasztok felé, akik interakcidk sordn

tudatjak a politikai erdvel, hogy elfogadjik-e ezt az ajanlatot, vagy tovabbi fejlesztésre szorul.

1. Politikai marketingkommunikacio és politikai kommunikacio

A politikai kommunikaci6 fogalméanak definialasi nehézsége a két alapszd megfogalmazasanak
nehézségeiben rejlik. A , kommunikacio” legaltalanosabb definicidja szerint egy koz16 és egy
fogado kozti jelek segitségével torténd informaciocserérdl beszéliink. Teljes mértékben itt sem
beszélhetlink objektiv fogalomrol, hiszen jel sok minden lehet, példaul nyelvi eszkdzok,
gesztusok, stilusok. A politika alapbdl a koziigyek tartomanya, ezek meghatdrozasa, viszont
hogy hol a hatar a kdz-és maganszféra kozott az a politikai kiizdelem targya (Bene 2020). Bene
(2020) altal hasznalt fogalom a politikai kommunikaciora a kdvetkezd: ,, Nyelvi és nem nyelvi
cselekvések azon kére, amelyek interpretdacioiban az intézményes (pl. szavazds) vagy szervezett

politikai részvételi formakkal (pl.: tiintetés, kollektiv termék bojkott stb.), politikai



intézmeényekkel, intézményes politikai aktorokkal (partok, politikusok) vagy kételezoen érvényes

dontésekkel kapcsolatos interakciok részévé valnak.” (Bene 2020, 27. 0.)

Ha a politikai kommunikaciorol marketing szempontbol beszéliink , akkor a célja, hogy
maximalizdlja a valasztok kozotti kozmegegyezést. Ez tobbségében nem abszolut, hanem csak
tobbségi mértékii megegyezés, ami biztositja a hatalom gyakorlasat (Vaszari 2001). Oriési
szerepet tOlt be a demokratikus orszagok politikai €letében, hatalmi forrassa és versengés
targyava valt a politikusok kozott. A politikdnak mindig része volt a kornak megfeleld
kommunikécio €s erds szimbolizmus (Mazzoleni 2006). Ezt aldtdmasztja, hogy a politika ezen
dimenzidja mar az okori tudosokat is foglalkoztatta. A teriilet kutatasa viszont csak a XIX. és
XX. szazadforduldjara tehet6 (Bene 2020). A XX. szazad masodik felében a
tomegkommunikacios eszk6zok megjelenése olyan mértékben valtoztattak meg a politikat,
hogy mar mediatizaci6 nélkiil nem is lehet elképzelni a modern politikat, és a nyilvanossagot a

fogyasztas helyévé alakitotta at a dialogus helyébdl (Mazzoleni 2006).

A politikai kommunikacié egy Uj aldiszciplinaként jelent meg a politikatudomany és a
kommunikaciokutatas kozott (Bene 2020). A kutatok altalaban csak egy-egy részteriiletére
fokuszalnak, az 0sszetettebb okozati lancolatokat ritkan kisérlik meg. Ez alapjan latszik, hogy
a politika ezen teriilete tagolt, ami a fogalom megfogasanak nehézségében rejlik. Ennek a
kovetkezménye, hogy csak egy tudomanyteriiletet lehatarold fogalomként miikodik, nem olyan
onallo kutatasi teriiletként, amelynek van sajat elmélete (Bene 2020), viszont a részteriiletek
kiilon-kiilon vizsgéalasa nem fenntarthatd, hiszen a politika kommunikacié egy elemének
megvaltoztatasaval jar a tobbi elem modosulasa is (Blumler 2015). A fogalom meghatarozasan
tul az is kérdéses, hogy a bekdvetkezd valtozasokat hogyan érdemes megkozeliteni. Az idével
torténd valtozadsok megkozelitésének két fajtija létezik: trendek vagy szakaszok. Azok a
kutatok, akik trendként fogjék fel, leirjak a folyamatot és jellemzdit, de nem hataroljak le
konkrétan. illetve nem hataroznak meg vezetd erét. Bene (2020) alapjan ilyen kutatés
fokuszalhat egy trendre, (Negrine — Lilleker 2002) vagy egy atfogobb trendcsoportra (Lilleker,
2014), de akar a diszciplina egészét atfogd trendekre is (Schulz 2014). A szakaszos
megkozelités a valtozasokat rendezi is, kezd6- és fordulopontokat kiillonboztet meg, eltérd
valtozasok kozott Osszefliggést teremt. Ez is megvaldsulhat egy szférara Gsszpontositva
(Stromback 2008), de a politikai kommunikacio egészére vonatkozva is (Blumler — Kavanagh
1999). Utobbi eldénye, hogy konnyebben magyarazhato, a korszakok megnevezése illusztrativ,
viszont néhany szerz0 szerint ezek felosztasa Onkényes, tulzottan kihangsulyozza a

valtozasokat, mig a folyamatossaggal nem foglalkozik (Negrine —Lilleker 2002). A trend-



megkozelitésnek viszont eldnye, hogy kevésbé homogenizal: nem allitjuk, hogy nincsenek
ellentétes jelenségek, nincs folyamatossaguk vagy kontextustol fiiggé eltérések. Allitasa csak
annyi, hogy egyes valtozdsok fontosabbak, mint az ellentétes jelenségek. A politikai
kommunikéciot leginkabb a politikai kommunikacioban €s hatasaiban bekovetkezd valtozasok
alakitjak, amelyek nagyban fliggnek a tarsadalmi és technikai fejlédésektol. Az elébbi
fokozatosabb, mig az utobbi inkébb radikalis, akkor is, ha fliggnek mas hatasoktol is. Utobbi
emiatt nagyobb hangsulyt kap az egyes korszakok meghatarozasaban, hiszen ezek hatarozzak
meg az adott korszak végét, és a kovetkezo kezdetét (Bene — Nabelek 2019). Az interaktiv
kommunikécids technoldgia, €s az egyének képessége ennek alkalmazasara a politikai
befolyasolas érdekében, a partok hatalmat kisebb csoportokra tagolta fel. A demokracia
decentralizalt, részvételi kormanyzassa alakult, ahol az érdekcsoportok az internetet
kihaszndlva képesek kozvetleniil eljutni a valasztokhoz. A polgarok gyakran értesiilnek a
kozvéleménykutatasok eredményeivel, amivel szem elé keriil a politika ,,egyszer fent, masszor

lent” jellege, ami tobb valasztot bizonytalanit el (Newman 1994).

2.4. A valasztasi kampany

A partok kozti versengés mar a valasztasok el6tt, a kampanyiddszakban is zajlik. S6t, az
ezredfordulon megjelent a permanens kampany kifejezés (ami napjainkban is megszokott), azaz
a kampanyiddszakon kiviil, a mindennapokban is hajlamosak kampanyt folytatni (Mihalyffy
2009). A hatékonysag érdekében megéri ezt fenntartani, de mas a valasztas el6tti és utani két
év célja. A valasztasi kampany a partok legfontosabb feladata, hiszen a hatalmon 1évd partnak
meg kell mutatnia, hogy mit valositott meg a megbizatas alatt, és ha ezt elrontjak, akkor
elbukjédk az emberek bizalmat és ezzel a hatalmat is. Mig a hatalmon kiviiliek lehetdséget
kapnak a hatalom részleges vagy teljes megszerzésére, ¢és ez altal a rajuk szavazok érdekeinek
képviseletére. A kampany 6 célja a szavazatok maximalizéaldsa a valasztok meggydzésével. Ez
négy tényezore alapszik: a mellettiink 4ll6 emberekre, az 6 tudasukra, az 1d6 kihaszndlaséara
illetve a rendelkezésre allo er6forrasokra. Hogy sikeres legyen a kampany, ahhoz mind a négy
tényezore sziikség van (Vaszari 2001). Mihalyffi (2009) altal Denver és Hands (1997) szerint a
kampéanynak négy funkcidja létezik: A tdjékoztatds, a meggydzés, a megerdsités és a
mozgositas. A politikusok ezekkel probaljak a valasztokat magukhoz csabitani. A tajékoztatas
viszonylag egyértelmil, minden kampany soran informaciodkat juttat el a part a valasztoknak. A
kampény miatt tudjék a valasztok, hogy kozeleg a valasztas, és emlékeztetik a szavazas helyére
és idejére. A valasztas idedlis koncepcidjaban Mihalyffi (2009) Mill szerint a kampéany sorén a

partok csak bemutatjak az alternativakat, amikbdl a polgarok valasztani tudnak. Ez azért



mukodik szerinte, mert feltételezi, hogy az ember racionalis 1ény, aki a rendelkezésére allo
informdaciok alapjan 6nallé dontésekre képes, ezért az objektiv tajékoztatas alapvetd sziikséglet
ebben az elméletben. Ennek ellenére mar Mill idejében sem korlatozddott csak a tajékoztatasra
a kampany, s6t a XIX. szazadvégi amerikai politikai aktorok szamara vilagossa valt, hogy a
valasztokat nem szabad egyediil hagyni, a valasztokat egyiitt kell tajékoztatni €s meggydzni. A
meggybdzésnek az informacidszolgaltatas az egyik eszkdze, ami részlehajlé és valogatott
informaciokbol all. Stratégiatol fliggden lehet pozitiv meggy6zés, ahol a sajat jeldltiinket
tintetjiik fel pozitiv szinben, illetve negativ, ahol az ellenfél lehuzéasa, tdmadasa a cél
(Mihalyffy 2009). Ha a meggy06zés a f6 célja a kampanynak, akkor azt a politikai marketing
megnyilvanulasaként lehet értelmezni (Denver — Hands 1997). A megerdsités funkcié hasonlo
az el6z6hoz, a kettd kozti kiillonbség az, hogy mig a meggy06zés 11j szegmenseket céloz, addig
ez az eddigi csoportokban probélja fenntartani a tdmogatasukat. A negyedik funkcié a
mozgositas, ahol a valasztok vdlasztdsra biztatdsa a cél. XX. szdzad elsd felében a
legelterjedtebb vélemények szerint az utobbi kettd tényezd az igazi célja a kampanynak. A
meggy6zést célzd kampanynal a kommunikacion van a fokusz, amivel a part 1 szavazokat
gyljthet be, ezzel szemben a mozgositd kampany egy szervezési feladat, ahol a
rendelkezésredllod szavazokat akarja biztatni. A kampanyokat sokan etikatlannak, mocskosnak
tekintik, és artalmasnak gondoljak, mivel hatasara kevesebben mennek szavazni. A politikusok
képesek elhallgatni tényeket, hamisitjak a teljesitményeket, és igéreteik sokszor elrugaszkodok,
csak azért, hogy sajat partjukat, programjukat vagy sajat magukat jobbszinben tlintessék fel
(Mihalyfty 2009).

2.5. Politikai kampanyok atalakulasa Magyarorszagon

A kampanyok gyokerest6l megvaltoztak a technologia fejlédésével. Mar 1994-ben Newman
arrol ir, hogy a kampanyok soran a masik lejaratasa és negativ reklamja az akkor ujnak szamito
tomegmédiumok hasznélataval egyre becstelenebb lett. A mai kampanyok még tovabb
véltoztak az internet fejlddésével. Az online kampéanyok soran a politikusok az egyes ilizenetiik
eljuttatasan kiviil konnyebben meg tudjak mutatni, hogy 6k is csak egyszerli emberek, és sokkal
személyesebb lizeneteket, posztokat, képeket tudnak eljuttatni a valasztok szdmara komolyabb
koltség nélkiill. Ezen feliil a politikusok a kiilonb6zd reakciokbol konnyebben kap
visszaigazolast egyes tevékenységeirdl, hogy mennyire elégedettek a valasztopolgarok. Magyar
viszonylatban a 2002-es orszaggyiilési valasztas soran valt tisztava, hogy a jovében a
kampanyok interaktivitasra fognak fokuszalni. A televizidoban és a radidban megjelentek a

betelefonalds misorok, az SMS iizenetek szama a kampany végeztével is magasan maradt, és
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a digitalis média is egyre nagyobb teret hoditott (Merkovity 2022). Szab6 és Kiss foglalja a
folyamat kdvetkezményeit. Az elsé a fragmentéalodas. A kereskedelmi csatorndk €s az internet
a megjelenésével a hirgyartokat és fogyasztokat mar nehezen lehet megkiilonbdztetni, ezaltal a
tomegkommunikacidt és az interperszonalis kommunikaciot is. A kdvetkezd kdvetkezmény a
posztobjektivitas, ami kiilonb6z0 valosdgokat mutatnak be a partok, hogy a sajat maguk
szamara pozitiv végkimeneteliinek allitsak be az egyes eseményeket. Ez a szavazok
polaricdzidjahoz vezethet. Ezt kdveti a performativ fordulat, ami a valasztok érzelmi
meggyozésével foglalkozik. Ehhez nyujt segitséget a sztarokkal teletlizdelt kampany, ami a
viralitast kihasznalva tovabbi hirértéket general a hagyomanyos médianak. A negyedik és
egyben az utolsé pont a popularizalddas, azaz a politikusok celebbé, sztarra valasa. A kor két
kiemelkedd szerepldje Gyurcsany Ferenc és Orban Viktor, akik egy id6 utan kiilon jelenségnek
szamitottak 6nallo jelentésekkel. Ez a folyamat a mediatizacio, ami a késdbbi kampanyokban
is megjelent. A parthonlapok mellett sem lehet elmenni, ami a 2004-es, az orszag elészor
megrendezett eurdpai parlamenti valasztasan a Fidesz www.szabad-europa.hu néven hozott
létre egy uj honlapot, amit csak az eurdpai valasztasnak szantak. A féoldal a kampanyhoz
kapcsolodo  hirekbdl, kampanyeseményekb6l és egy eseménynaptarbol allt. 2006-ban
Osszevontak a két honlapot, ahol lehetett jelentkezni aktivistanak, illetve megtekinthetdéek
voltak a vided-és hanganyagok, amikkel a kampanyiizenetek online térben torténd terjesztése
volt a cél. Az SZDSZ honlapjan jelent meg egy kérddiv, ami kitdltésével a valasztok
kifejezhették egyszerien a véleményiiket (Merkovity 2022). 2006-ban az akkori
miniszterelnok, Gyurcsany Ferenc inditota el az itthoni elsd bologot. Orban Viktor ezt az 6tletet
tovabbfejlesztve 2008-ban 1étrehozta videdblogjat, ahova hetente toltott fel videdkat. 2010-re
sokat fejlodott az itthoni blogszféra, és ekkor mar a kampanyiddszakban oriasi szerepe volt a
politikai szereploket lejaratd blogoknak (Burjan 2010a). Az ezt kdvetd kampanyokban mar
kevesebb szerep jutott a parthonlapoknak, egyre tobb pedig a kozdsségi médianak (Merkovity
2022).



3. Kozosségi média

Jelenlegi tarsadalmunkat el sem tudnank képzelni internet és kozosségi média nélkiil. Akéarcsak
a mindennapi életben, a politikaban is driasi szerepe lett, elsésorban a politikai kampanyokban.
Jelenlegi fejezettel az a célom, hogy bemutassam az internet kialakulasat, az abbdl fejlédod

kozosségi médiat és annak tulajdonsagait, kiilondsen kitérve a Facebookra.

3.1. Az internet fejlodése

A mindenki szdmadra elérhetd world wide web Tim Berners-Leehez kothetd. Ezzel a célja az
emberi tudds Osszeszedése egy helyre, ami segitené az egyiitt dolgozast €s az informaciok
megosztasat egymassal (Berners-Lee et al. 1994). Fejlodését akarcsak barmilyen fejlédési ivet
korszakokra lehet bontani. A legelsd korszakot Web 1.0 néven szoktak emlegetni, ami statikus,
egyoldalu kommunikaciot tett lehetové (Banyai 2016). A 2000-es évekre bar egyre tobb ember
kezdte hasznalni, mégsem tudtak sokan nyereséget realizalni beldle (Bene 2020). A kovetkezo
korszak, azaz a Web 2.0 gondolata ennek a gazdasagi problémanak a lekiizdésére jott létre
(O’reilly 2005). Bene (2020) alapjan Fuchs (2014) szerint a fogalomat szivesen hasznaltak a
profit ndvelése érdekében megujitani kivant szektorban, ami miatt sokan biraltdk, mivel csak a
valsagkezelésre 1étrehozott lires szoként tekintettek ra. Technikai 0jitas nemsok kapcsolodik a
korszakvaltashoz, viszont a funkcidkban bekdvetkezett valtozdsok indokoljdk az 1.0-t6l vald
megkiilonboztetést (Bene 2020). Ez a korszak az interaktivitasra és a kozosségekre épiil, és
kétiranyu kapcsolatot tesz lehetdvé szemben az elddjével. A felhasznalok kozosen készitik
tartalmaikat, mig a gyart6 itt mar csak a helyet és keretrendszert adja (pl. kozOsségi média). Az
alap a sajat, felhasznal¢ altal torténd tartalommegosztas, ami az alkalmazéasok fontos eleme
(Banyai 2016). A szemantikus web, azaz a web 3.0 a 2010-es évek elejére datalhatd, ami az
el6z0 korszak tartalmainak az Osszekapcsoldsat foglalja magaba (Béanyai 2016). Az
alkalmazasok is kiilonboznek az eddigiekhez képest, kisebb méretiick, felhdalapi tarolés
jellemzi, barmilyen eszkozon futnak, gyorsak és személyre szabottak (Harris 2008). Ezt a
személyre szabast segiti el6 a ,,cookie”-k, azaz a siitik alkalmazisa. Amikor meglatogatsz egy
weboldalt, akkor ezek figyelik az ott elvégzett dolgaidat, és igy olyan hirdetéseket, hireket és
egyéb tartalmakat mutat neked, ami szerinte érdekelhet (Klausz 2016). Jelenleg a kdvetkezo
korszak az intelligens web, azaz a Web 4.0 siirgetéen kozeledik. Ennek a kdzéppontjaban a
valds és virtudlis dolgok kozott 1étesiil mélyebb kapcsolat. A mesterséges intelligencia €s az

emberek zokkendmentesen tudnak majd kommunikalni, elterjed a virtudlis valosag (VR) és a
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Kiterjesztett valosag (AR). Mivel mar jelen is vannak tarsadalmunkban, az Eurdpai Bizottsag

mar targyal a szabalyozasardl, és hogy gazdasagilag vezetd szerepe legyen benne.*

3.2. Kozosségi média

A masodik korszak kialakulasa a k6zosségi média platformokon és kozosségi oldalakon alapult
Az elébbi egy nagyobb kategoria, amin beliil helyezkednek el az utobbi oldalak (Bene 2020).
Minden megoldaséhoz sziikség van egy-egy szoftverekre (pl. posztolds, megosztas),
felhasznald altal generalt tartalmakra és infrastrukturara. Ezek a szoftverek ingyenesek,
felhdalapt szolgaltatasként van a felhasznal6 segitségére, tehat mas eszkozrol is el lehet ezeket
érni. A web 2.0 megjelenésével minden felhasznald képes megosztani sajat gondolatait,
véleményét illetve ezekkel befolyasolni mas felhasznalokat (Banyai 2016). Bar a web 2.0 és a
kozosségi média fogalma nagyon hasonlit, mégis van kiilonbség koztiik. Ezek a kiilonbségek
koziil a legnagyobb a felhasznaloi aktivités, az interakcio és a tartalomlétrehozas kiemelésében
ragadhato meg. Mig az el6bbi altalanosabb keretet ad a felhasznaloi interakcioknak, a kozosségi
média kifejezetten ezekre a funkciokra épit (Kaplan — Haenlein 2010). A web 2.0 miikodo
oldalai is eldsegitik a felhasznaldk interakcidjat, viszont ezek tekinthetdk kozosségi médianak,
ha nem elsésorban erre a célra hoztak 1étre ket (Bene 2020). Klinger és Svensson (2015)
szerint fontos kiemelni azt is, hogy a kdzosségi média platformok nemcsak az aktivitésra,
hanem az informacioszerzésre is fokuszalnak. A web 2.0 korszakdban sem tiint el az
informaciofogyasztas, s6t, kozponti szerepe van a kozosségi médidban, hiszen a felhasznalok
tartalmat nemcsak létrehoznak, hanem fogyasztanak is (Bene 2020). Az informéciok ma mar
gyakran nem professzionalis forrasokbol szdrmaznak, hanem a felhasznaldk altal 1étrehozott
halézatokbol (Klinger — Svensson 2015). Bene (2020) alapjan Hjarvard (2018) szerint Az angol
»docial”, azaz K6zosségi (pontosan tarsadalmi) szo félrevezetd lehet, hiszen minden média
tarsadalminak szamit. Nem a kozoOsség, hanem a halézatnak koszonhetd rugalmassag és
nyomonkdvethetdség hozott forradalmi jitast (Banyai 2016). A kozosségi médiat nem lehet
konkrétan a klasszikus BTL (vonal alatti) vagy ATL (vonal feletti) média kategoriaba besorolni,
hiszen mindkét csoportbdl tartalmaz jellemzdket. Az ATL csoportba példaul a
tomegkommunikacié miatt, mig a BTL kategéridba példaul a felhasznalok altal készitett

tartalmak miatt illene (Csordas — Nyir6 2013).

4 Eurdpai Bizottsag (2023): https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip 23 3718,
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/qanda 23 3719 (elérés: 2024.11.03.)

5 Eurdpai Bizottsag (2024): https://digital-strategy.ec.europa.eu/hu/events/shaping-governance-web-40-and-
virtual-worlds (elérés: 2024.11.03.)
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A ko6zosségi média platformok altalaban egy piaci szerepl6 kezében vannak, akiknek a célja a
profitmaximalizalas. Kezdetben nem volt egyértelmii, hogy milyen iizleti modell fenntarthato,
de jelenleg az tlinik domindnsnak, hogy a felhasznalok adatainak harmadik félnek valo
tovabbitasabol tudnak bevételhez jutni, ami sordn személyre szabott hirdetéseket lathatnak a
felhasznalok (Van Dijck 2013). Az affordancia fogalma segit oldani a technologia
determinizmus csapdéjat: bar a technologia kinal bizonyos lehetdségeket, de a felhasznalokon
mulik, hogyan hasznaljak ezeket fel Ez az online kdzegben is igaz, ahol a kedvelés gomb a
l1étrehozok szandéka szerint a szimpatia kifejezésére szolgal, de a felhasznalok mas jelentéseket

is tulajdonitottak neki (Butcher — Helmond 2018).

3.3. A kozosségi oldalak és a Facebook jellemzdi

Bar napjainkban a kozosségi oldalakat a kozosségi média egyik o tipusaként tartjuk szamon, a
kozosségi oldalak mar korabban megjelentek, mint maga a kozosségi média. A web 2.0 korai
kutatésai soran a figyelem elsdsorban ezekre az oldalakra 6sszpontosult. McCay-Peet és Quan-
Haase (2017) vizsgalatai alapjan a 2000-es évek kézepén a tudomanyos folyodiratokban kétszer
annyiszor hasznaltak a ,k6zosségi oldal” kifejezést, mint a ,,k6z0sségi média”-t. Azonban A
2010-es évek elso felében ez megfordult, ekkor mar kétszer olyan gyakran emlitették az utobbit
mint az elbbit. Ez a valtozas egyrészt annak kdszonhetd, hogy szamos olyan platform jelent
meg, amelyek kdzponti eleme a tartalomkészités és az interaktivitds, és nem feleltethetok meg
konnyen a ,kozOsségi oldal” fogalmanak. Masrészt a kozdsségi oldalak is jelentds
atalakulasokon mentek keresztiil, egyre inkabb médiaplatformokka valtak. Ennek
kovetkezményeként a tudomanyos diskurzusban és a koznyelvben egyre gyakrabban utalnak a
kozosségi oldalakra is kozosségi médiaként. Affordancia mikodését a kapcsolatok
elnevezésében és természetében is vizsgalhatjuk. A legelsd ismert kdzosségi oldalak, mint a
Friendster, MySpace ¢és Facebook, a ,barat” szoval irtak le az online kapcsolatot, és ezek
l1étrehozasahoz kolcsonds beleegyezés volt sziikséges. Ezzel probaltdk az embereket arra
0sztondzni, hogy az offline barataikat jeloljék csak be. Ennek ellenére mégis lehetdvé tették,
hogy barki mast is baratnak jeloljenek, aminek eredményeként kialakult egy kdztes norma: bar
a felhasznalok elsdsorban offline ismerdseiket jeldlték baratnak, a ,,barat” elnevezés ellenére

gyakran tavoli ismerdsoket is bejeloltek kapcsolataik koz¢ (Bene 2020).

Az el6zd bekezdésben emlitett Facebook tehat nem koveteli meg az intenziv offline
kapcsolatot, elegendé annak a puszta l1éte is. Az évek soran a platform nyitott az érdeklédésen

alapulé kapcsolatok iranydba, bevezetve olyan funkcidkat, mint a csoportokhoz valo
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csatlakozas, események létrehozasa, oldalak kedvelése és kovetése, valamint a ,hashtag”
funkcid. A Facebook bevételei folyamatosan ndttek az évek soran, 2014-ben mar meghaladtak
a 12 milliard dollart, ami haromszorosa volt a 2011-es bevételeknek. A cég bevételeinek 92%-
a 2014-ben, majd 98%-a 2017-ben hirdetésekbdl szarmazott. Az tizleti modell kézéppontjaban
a felhasznaloi adatok harmadik feleknek vald eladésa all, mely lehetové teszi szamukra, hogy
célzott hirdetésekkel érj¢ék el a felhasznalokat. A Facebook sajat bevalldsa szerint
technooptimista, emancipatorikus ideologiara épiti, amelyet a vezet6k gyakran tarsadalmi
célokként kommunikalnak gazdasagi érdekek helyett (Van Dijck 2013). 2008 aprilisaban a
Facebook lett a vilag legnagyobb kozosségi oldala, €s 2023 végére mar tobb mint 3 milliard
aktiv felhasznaloval rendelkezett, akik legalabb havonta latogatjak az oldalt®. Bér a platform a
legnagyobb kozdsségi oldal, vannak orszagok, mint a posztszovjet térség vagy Kina, ahol mas
oldalak népszeriibbek. Bene (2020) altal Fuchs (2014) szerint A felhasznalé a hasznalati
feltételek elfogadéasaval lemond személyes adatai biztonsdgarol, hiszen az oldal a személyes
adatokat harmadik feleknek értékesiti. A platform felhasznal6i és a mitkodtetok kozotti
aszimmetrikus kapcsolat miatt a felhasznaloknak nincs sok beleszolasuk a feltételekbe. Az
oldalon kozzétett tartalmak megjelenését egy algoritmus szabalyozza, amely figyelembe veszi
a felhasznalok interakcidos mintazatait, hogy a legfontosabb tartalmakat jelenitse meg a
hirfolyamban. Az algoritmus miikddése €s az altala figyelembe vett szempontok azonban nem
nyilvanosak, igy a kutatok szdmara is korlatozott a hozzaférés ezekhez az adatokhoz (Van Dijck

2013).
3.4. Kozosségi média marketing

A technika fejlédése 1) és uj lehetdségeket nyit meg a vallalatok szadmara a
termékiik/szolgaltatasuk népszeriisitésére. Az internet majd a kozosségi média megjelenése
nagy szerepet tolt be a XXI. szazadi marketingben, és amelyik vallalat versenyben szeretne
maradni, annak aklimatizadldédnia kell az (jdonsdgokhoz. ,,Kibdvitett halozati vallalatta™ kell
véalnia a cégnek, hogy a tarsadalmi technologidk gazdasagi lehetdségeit kiaknazhassak és a
hajlandonak kell lennie az informéciok megosztasara, valamint olyan kultarat kell teremtenitik,
amely a bizalmon ¢és az egyiittmikodésen alapul. (Chui et al, 2012). Egy felmérés szerint mar
2011-ben a vallalatok 70 szazaléka hasznalt valamilyen k6zosségi megoldast, és ezeknek a 90
szazaléka profitalt is bel6le (Bughin et al. 2011). A kdzosségi médidban kontroll alacsony,

mivel szamos platform fliggetlen a létrehozitol, aminek hatasara a vallalatok kevésbé képesek

5 https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/
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befolyésolni a vasarlot. Ez magéval hozza a fogyasztok kozti kommunikacié javulasat, ami
nagy mennyiségli informacidaramlast eredményez a termékkel vagy szolgaltatassal
kapcsolatban ezen platformokon. Ezen informaciok terjedését nem tudjék kontrollalni, viszont
terelgetni igen (Mangold — Fauds 2009). A kozosségi médiaban megjelené informaciokat a
vallalat fogyasztoi ellendrzi, €s mivel a fogyasztokat egymas véleménye érdekli, igy a platform
hiteles lesz. Ha a fogyasztoknak nem tetszik a vallalat negativ megjelenése, akkor ezt jelzik a
tobbi felhasznalonak, amivel korlatozni tudjék ket. Igy véllalatnak sziikséges, hogy 6szinte
legyen ezen platformokon, szemben a hagyomanyos médiaval, ahol a fogyasztd csak a sajat és

kozeli korének tapasztalataibol szembesiil (Banyai 2016).

Ha a vallalat sikeres szeretne lenni a kozosségi médiaban, akkor legeldszor olyan marketing
célokat kell beldniiik, amik belatjak a k6zosségi média fontossagat. Ha példaul az eladasokra
gyakorolt hatast szeretnék vizsgéalni egy kozosségi média kampany soran, akkor az elkoltott
dollarok altal Iétrejott bevétellel konnyedén megteheti. (Hoffman — Fodor 2010). A
marketingesek a k6zdsségi médiat egyre inkabb kommunikacios és tranzakcids csatornakként
hasznaljak digitalis marketingstratégidik részeként. Ezek a platformok jo opcidk a markanak
kozosségépitésre, ahol a fogyasztok sajat dontésiik alapjan vagy kiillonbozo 6sztonzok hatisara
kovethetik az adott marka hivatalos oldalait. Tovabba, a markak oldalain val6 részvétel azt jelzi,
hogy a fogyasztok nyitottak a tolik érkez6 informaciokra, mikozben megosztjak
tapasztalataikat mas felhasznalokkal is. Ennek koszonhetden a kozosségi média kivald
lehetdséget nyljt a marketingesek szdmara, hogy hatékonyabban érjék el jelenlegi és potencialis
igyfeleiket (Moedeen et al. 2024). Példaként emlithetd, hogy luxusmarkak, mint a Louis
Vuitton, sajat Facebook-oldalukon osztanak meg tartalmakat, mint példaul képeket,
szovegeket, torténeteket ¢és videdkat, amelyekkel a fogyasztéi aktivitast (megosztés,
hozzaszolas, 1ajkolas) serkentik (Park et al. 2021). Kutatasok igazoltak, hogy a kozdsségi média
marketing hozzajarul a pozitiv markahatdsokhoz, példaul javitja a marka megitélését, noveli a
markaismertséget és az értékesitési eredményeket (Cham et al. 2022; Dwivedi et al. 2021). A
kozosségi média marketing és a markaérték kapcsolatdnak vizsgalata alapjan a kozosségi média
marketing tevékenységek (SMMA) kulcsfontossaguak a markak hossza tava sikeréhez (Yu —

Yuan, 2019).

3.5. Fake news eloretorése

A post-truth kifejezés lett az év szava 2016-ban az Oxford Dictionary szerint. Leginkabb két

torténéssel, a Brexittel és a Donald Trump gy6zelmét hoz6 amerikai elndkvalasztassal
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kapcsolatban hasznaltdk politikai kontextusban: ,,post-truth politics”, azaz ,,valésag utani
politika”. Jelentése egy olyan helyzet, ahol szubjektiv hiedelmek és az érzelmek vannak
elétérben, mig a tények hattérbe szorulnak. Ennek a korszaknak az alapjai az ,alternativ
tények”, azaz az alhirek. Az dalhirek olyan nyilvanossagra hozott informaciok, amik
szandékosan fals informéciokat tartalmaznak. Az alhirek sokszor dsszeeskiivés-elméletekként
jelennek meg. Ezek olyan legendak, amik a polgarok ellen sz610, titkos szervezddés (Kreko
2021).

Az éllhirek mar a régebbi médidban is jelen voltak, viszont a kdzosségi média megjelenésével
¢élik az aranykorukat, hiszen az informéaciomanipuldcios technologiak szarnyalnak, konnyen
lehet hamis profilokat, az Al megjelenésével hamis vided-kép-¢és hangfelvételeket késziteni
(Ooi et al. 2021). Mig a hagyomanyos médidban az 0jsagirok a sajat neviikkben, addig a
kozosségi médiaban akar anonim mddon vagy alnéven publikdlnak, igy nem nyomja a vallukat
a feleldsség. A civil Gijsagirdk tovabba nem esnek at cenziran, igy irdsuk barmennyire etikatlan
lehet (Bajomi — Lazar 2010). Az informaciomanipulaci6 folyamatosan igazodik a
médiakdrnyezet valtozasaihoz. Ahogy a k6zdsségi média cégek egyre hatékonyabba valnak az
informacidomanipulacié felismerésében és eltdvolitasaban platformjaikrol, a rosszindulata
szereplok is fejlesztik stratégiaikat, eszkozeiket és modszereiket. Mig kordbban a kutatok
elsdsorban a politikai botokkal foglalkoztak, amelyek félrevezetd vagy hamis informaciokat
erdsitettek fel a kozosségi médidban, mara egyre kevésbé kiilonithetd el az automatizalt botok
¢és az emberi kéz altal osszeallitott tartalmak kozotti kiilonbség. Az tlizleti szereplok térnyerése,
akik szolgéltatasként kindlnak dezinforméciot szintén megneheziti a kozosségi média
platformok szamdra az informacidomanipulaci6 felismerését és az ellene valo fellépést, mivel
bérbe vett ,.trollok™ kapnak fizetséget az informacios tér szandékos szennyezéséért (Ooi et al.
2021). Az interneten a szerkesztok nem tudjak ellendrizni egy hir igazsagtartalmat, elveszik a
szakmai kontrolljuk. Az emberek szeretik a botrdny hireket, aminek nyomadsasra egyre
nehezebb visszatartani az ellendrzés idejére a hireket, viszont ha ellendrzés hidnyaban egy
dezinformacio atjut a sziirén, akkor a fogyasztok bizalma egyre jobban csékkenni fog a média
felé. Ha egy hirt kozlési kényszer miatt bejelentenek, de késébb utdlagos ellenérzés soran
visszavonnak, a torténet negativ szerepldjére igy is negativ hatassal lesz, hiszen beindul a
szajbeszéd (Newman 1994). Alhirek terjesztése nem csak frusztraciobol, nyereségvagybol
eredhet, hanem a hatalmat gyakorlok eszkoze is, amivel sajat maguk helyzetét erdsiteni, mig
ellenfeleikét pedig gyengiteni kivanjak. Ez a gyakorlat elsésorban olyan orszagokban szarnyal,

ahol a politika polarizalt és minél inkabb tekintélyelviibb. Ez alapjan az 6sszeeskiivés-elméletek
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terjesztoi gyakran ugy bujnak latszolag a barany borébe, hogy kdzben tobb cikluson keresztiil
vannak hatalmon, ,,az elit elitjeként beszélve az elit ellen” (Kreko 2021). Emellett egyre inkabb
elmosddik a hatdrvonal a kiilfoldi informécios beavatkozasok €s a hazai szélsdséges vagy
terrorista csoportok tevékenysége kozott, hiszen a kiilfoldi szereplok egyre gyakrabban
hasznaljak fel a belfoldi narrativakat, hogy felerdsitsék a meglévd faji, nemi vagy politikai
ellentéteket (Ooi et al. 2021). Példaul a jelenleg is fennalld orosz-ukran haboru sordn mar az
elso évben is miikddott az agresszor orszagban a haborus propaganda, ami hamis informacidival
az orosz allampolgarokon kiviil a kiilfoldi embereket is kivanta befolyasolni. Ilyen propagandak
gyakran hibrid hadjaratok része, aminek célja a demokratikus orszagok megtévesztése,
destabilizalasa. Oroszorszag Ukrajna megtamadasat kovetéen fokozta az ilyen technikak

alkalmazasat.’

7 Eurdpai Tandcs: https://www.consilium.europa.eu/hu/press/press-releases/2022/02/24/european-council-
conclusions-24-february-2022/
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4. Politikai marketing a kozosségi médiaban

Az el6z0 két fejezetben bemutattam a dolgozatom megértéséhez sziikséges két kiillonb6zo
teriiletet, amit ebben a fejezetben dsszevonok: bemutatom, hogyan néz ki a politikai marketing
a kozosségi médidban, milyen multra tekint vissza magyar viszonylatban ¢és a politikai

hirdetésekrdl is szo esik.

4.1. Magyar politikusok és partok megjelenése a kozosségi médiaban

Ahogy az elozbleg emlitettem, az évezred els6 évtizedének politikai kampanyaiban nagy
szerepet jatszo politikai honlapokat és blogokat a masodik évtized soran levaltotta a kozosségi
média. A 2010-es magyarorszagi valasztasok sordn az online politikai kommunikacié mar
onallo szerepet kapott a partok kampanyaban. A politikai szervezetek felismerték az internet
koltséghatékonysagat, imazsépitési €s szervezetiranyitasi lehetdségeit. A kozosségi média aktiv
hasznalata alapvetden alakitja 4t a kampanyok mindségét és a valasztasok folyamatat,
hozzéjarulva a részvételi demokracia kultirdjanak elterjedéséhez (Burjan 2010b). Itthon a
kozosségi médiat legeldszor a magyar iWiW jelentette, ami 2005-2010 kozott a
leglatogatottabb magyar oldal volt. Ennek hasznélata meghatarozé volt a magyar a politikai
kampényokban. A 2006 és 2010 kdzott millids latogatottsagu oldalt a Jobbik 2010-ben aktivan
hasznalta, hogy elérje a fiatal szavazokat, mig a Fidesz tavolsagtartobb volt, és csak helyi
szervezetei rendelkeztek falhasznalokkal (Burjan 2010b). A partok a Facebookon is probaltak
elérni a valasztokat, de kezdetben t6bb hibaval szembesiiltek, példaul gyakran a szervezeteiket
helyezték eldtérbe a személyek helyett. A 2002-es SMS-kampéany hatdsa megmaradt, de a
modositott képek, azaz mémek valtottak fel a rovid szoveges tlizeneteket (Merkovity 2022). Ezt
kovetden 2008-ban jelent meg a magyarnyelvii Facebook, ami 2010-re lehagyta az iWiW-et.
2010 januarjaban Orban Viktor bejelentette Facebook oldalanak induldsat, és rajta kiviil a
Jobbik, illetve az LMP is ebben az évben inditottak kozdsségi média oldalakat mozgdsitasra és
bazisépitésre. A kozosségi médiat sokdig tesztelték, hogyan lehet elényt kovacsolni beldle.
Rajottek, hogy szimplan oldalak létrehozasaval nem tudjak megnyerni a valasztokat, 1j
tartalmak és ezeket eldallitdo stdbokra van sziikség, mivel az Uj platform és eszkdzok uj
kommunikécios stratégidkat koveteltek. 2010 utdn mivel a kozdsségi média egyre tobb embert
ért el, igy elkeriilhetetlen kampanyeszkozz¢é valt. A partok és politikusok kiilon kampany
csapatokat alkalmaztak a kozosségi médids megjelenésiik tervezésére. A kozosségi média
hasznalatdnak elényei a nagy elérésen kiviil a koltséghatékonysag, illetve hogy a fiatalok

jelentek meg tomegesen a platformon (45,8%), akiket kevésbé érdekelt a politika. A széleskori
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elérést igy a politikai tartalmak irant mutatott elutasitas €s a Facebook hirsziirési algoritmusa is
neheziti (Myat 2016). Ennek mar akkoriban is ellent mondott a Milla-mozgalom 2011-es és
2012-es demonstracioi és a 2014-es internetad6 elleni tlintetés, amelyek a kozdsségi média
platformokon formalédott. Bar az aktivitassal kapcsolatos eredmények jelenleg is
megalapozottnak tlinnek, mégis a kovetkeztetések megddlni latszanak, hiszen a rengeteg
kozosségi médias tiintetések koziil kiemelkedett a gyermekvédelem mellett torténd kiallas 2024
els6 felében, ahol influencerek kozosségi médias platformokon hirdették meg tlintetésiiket,
amin kortlbeliil 150.000 ember vett részt. Ezek megmutattak, hogy a kozosségi média annak
megfeleld politikai kornyezetben €s emberek nagy részét érintd, illetve felhaboritd koziigyek
esetén egy tokéletes mobilizacids eszkozként miikodik (Myat 2016). A 2014-es valasztasi
kampanyra a Facebook valt a meghatarozé platformmad, amelynek jelentésége a kovetkezo

években tovabb novekedett (Bene — Farkas 2018).
4.2. Politikai kampanyok a kozosségi médiaban

A koz06sségi oldalak a politikai kommunikécio 0j terepévé valtak, ahol a politikai szereplok
igyekeztek maximalizalni a figyelmet és elérni a valasztokat. A kampanyok egyre inkébb a
figyelem megszerzésére ¢és fenntartasara épiiltek, kihaszndlva a kozosségi média halozati
logikdjat. Ennek eredményeképp a professzionalis jsagiras és az allampolgari kommunikacio
hatéarai elmosddtak, és egyre fontosabba valt a személyes jellegti, viralis tartalmak megosztasa
(Klinger — Svensson 2015). A politikai kampanyok szempontjabol a kozdsségi média
platformok egyik legnagyobb eldnye, hogy lehetdveé teszik a tartalmak eljutasat a kovetok korén
talmutaté felhasznalokhoz is. Igy az iizenetek olyan allampolgarokat is elérhetnek, akik ugyan
nem kovetik az adott oldalt, de a platformokon keresztiil mégis taldlkoznak annak tartalmaival
(Bene — Farkas 2022), aminek az egyik eszkdze az eldbb emlitett viralitds. A Facebookon a
felhasznalok altal adott reakciok — lajkok, kommentek, megosztasok — megjelenhetnek az
Osszes ismerdsiik hircsatorndjdban az eredeti poszttal egyiitt. Ez a kozvetett elérési mod
hatékonyabba teszi a tartalmak terjedését, mivel az oldalt nem kovetd felhasznalok is
talalkozhatnak a poszttal személyes ismerdseiken keresztiil (Bene — Farkas 2022). Kutatasok
szerint ez a kozvetett kapcsolat ndveli a tartalom érzékelt hitelességét és hatasat (Diehl et al.
2016). Fontos megjegyezni, hogy a kovetdk és reakciok nem mindig a felhasznalok tartalmakra
adott valodi visszajelzéseibdl erednek. A politikai szereplok szamdra a lathatosag stratégiai
jelentdséggel bir, ezért gyakran mesterséges eszkdzokkel probaljak ndvelni ezeket az értékeket.

Ilyen eszkoz lehet politikai aktivistdk szervezett bevonasa vagy automatizalt felhasznalok
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(botok) alkalmazasa a kovetd- és reakcidoszadmok ndvelésére. Ezek a modszerek a platformok
botszlirési torekvései ellenére is megtalalhatok a kozosségi médiaban (Keller et al. 2020). A
lathatdsag szempontjabdl 1ényegtelen, hogy a reakciok honnan erednek: akar szervezett, akar
,0szinte” aktivitasrol van sz, a reakciok szdma az algoritmusok miikddése révén hatassal van
a tartalom elérésére. Ami eltérést jelent a két forma kozott, az a kdzvetett elérés: a botoknak
kevés valds ismerdsiik van, igy kisebb hatast gyakorolnak a poszt elérésére, mig a szervezett
aktivistak esetében ez nem jelent korlatot (Bene — Farkas 2022). A politikai kommunikécioban
megjelent a popularis kultara elemeinek felhasznéldsa, példaul influencerekkel vagy
hirességekkel késziilt tartalmak, amelyek célja a politikusok imazsanak erdsitése volt (Csiby,
2021). A kampdanystratégak egyre inkabb a perszonalizalt iizenetekre és a vizualis tartalmakra
Osszpontositottak, amelyeket kiilonbdzo platformokon, leginkdbb a Facebookon, Instagramon
¢s TikTokon osztottak meg. A politikai kommunikdaci6 ezzel a hdlozati logika mentén épiilt fel,
ahol a figyelem megszerzésére és a viralissd valasra vald torekvés meghatarozova valt
(Merkovity, 2018). Ez a megkozelités a negativ kampanyok térnyerését is magaval hozta,
hiszen a politikai ellenfelek tAmadasa és az érzelmi toltetli izenetek hatékonyabban vonzottak
a figyelmet (Bene, 2017). A kozosségi média feliiletein tehat olyan versengd tér alakult ki, ahol
a politikusok ¢és influencerek egyiitt dolgoztak azon, hogy megszerezzék a valasztok sziikos
figyelmét. Ennek érdekében a politikusok nemcsak kampéanyiizeneteket kozvetitettek, hanem
olyan személyes és vizualisan vonzo tartalmakat is készitettek, amelyek kozelebb hoztak oket
a szavazOkhoz, tovabb nodvelve a figyelemalapti politikai kommunikacido jelentOségét
Magyarorszagon (Merkovity 2022). A decentralizalt tartalomeldallitds és a felhasznalok
aktivitasat kihasznal6 tartalomdisztribticié eldsegiti, hogy a k6zosségi média nyilvanos terein a
médiahasznalok a foként szorakoztatd tartalmak mellett véleményeiket, akar politikai
nézOpontjaikat is megoszthassak és megvitassdk mas felhasznalokkal, igy a nyilvanossag késo-
modern agoraiként is nevezhetdek. Ezek az "agorak" nyilvanos teret biztosithatnak a tarsadalmi
fesziiltségek €s problémak megjelenitésére és kdzos megoldasara is. Ettdl eltekintve nem ez
nevezhetd fo funkcidjanak, nem varhaté el hogy egyes tarsadalmi problémak itt oldodjanak
meg. Relevans kérdés, hogy az online kozdsségi médiaplatformok miként hatnak a meglévd

tarsadalmi intézményekre és politikai rendszerekre (Myat 2016).

4.3. Politikai hirdetések a Facebookon

A kozvetett elérés egyik lehetdsége a fizetett hirdetések. A Facebook esetében Oriasi szerepe

van a vizualis tartalmdnak nagy hatdsa van a sikerességére, fontos, hogy mondanivalonk és a
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vizualis megjelenés 0sszeilld legyen (Félegyhazi 2024). Ezek a hirdetések nagy jelentoséggel
birnak a kampanyokban, mivel ezeket a viralitds miatt nehezebb kordaban tartani: ha egy
posztra az ismer0sok korében nem érkezik reakcio, akkor az az adott felhasznaldé szdmara
lathatatlan maradhat. A fizetett hirdetéseknél azonban a platformok részletes felhasznaloi
adatbazisara tdmaszkodva pontosan koriilhatarolhatdo, hogy a poszt mely felhasznaloi
csoportokhoz jusson el. Bar a fizetett tartalom megjelolés csokkentheti a reakciokat, azonban
minél tobbet koltenek hirdetésekre a kampany soran, annal nagyobb lathatésagot érhet el az
oldal a platformon (Bene — Farkas 2022). Hasonl6an a 2018-as kampanyhoz, a 2022-es
kampéany soran is nemcsak politikusok ¢és partok, hanem kiilonb6z6 médiumok, egyéb oldalak
¢s véleményvezérek is hasznaltdk ezt a moddszert. A 2022-es kampany sordn mind a
kormanyparti, mind az ellenzéki oldal nagy Osszegeket forditott hirdetésekre, bar a
kormanyparti oldalak jelentdsen tobb pénzt koltottek, kiillondsen a Megafon-projekt révén, ami
jelentésen megnovelte a kormanyoldal lathatosagat. Az dsszesitett politikai Facebook-hirdetési
koltés 2022-ben meghaladta a 3 milliard forintot, amivel Magyarorszag kiemelkedett a
nemzetkodzi dsszehasonlitasban is (Bene — Farkas 2022). Bene és Farkas (2022) kutatasaban a
vizsgalt rekldmok tilnyomo tobbsége kormanyparti volt. Mig 2019-ben a kampanykdltések
tulnyomo része kozvetleniil a partokhoz és politikusokhoz kapcsolddott, 2022-ben a husz
legnagyobb hirdetési kolto koziil minddssze hét volt intézményes szerepld (példaul Marki-Zay
Péter, Megoldas Mozgalom, Durd Doéra, Orban Viktor, Fidesz, Egységben Magyarorszagért,
Fidelitas). A tobbi oldal kozott tobb médium (pl. Origo, Mandiner, Magyar Nemzet,
Ezalényeg.hu) és olyan kevésbé ismert vagy hattérben rejtéz6 Facebook-oldal is szerepelt, mint
az Er6sité, Ez Van, Aktualis (Bene - Farkas 2022).
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4.4. Viralis Politika

A viralis politika az a jelenség, amikor politikai tartalmak gyorsan és széles korben terjednek a
kozosségi média platformjain, nagy mennyiségli felhasznald figyelmét felkeltve €s reakciokat
kivaltva. Az ilyen tartalmak gyakran megragadé iizeneteket, erds érzelmi toltetet vagy éppen
meghokkentd, humoros elemeket tartalmaznak, amelyek konnyen megoszthatok és
sokszorosithatok a felhasznalok kozott. A virdlis politikai kommunikacid nem csak az
informacio terjedésének sebessége, hanem annak hatasa miatt is fontos, mivel kdézvetleniil
befolyasolhatja a politikai kozvéleményt és a valasztdoi magatartast. Bar a kozosségi média
platformjain megjelend viralis politikai tartalmak terjedése viszonylag 0] jelenség, a tarsadalmi
héaloézatokon keresztiil terjedd politikai informaciok tanulmanyozasa mar a kozosségi média
hatasokkal foglalkozé kutatdsok szamos tényezOt azonositottak, amelyek befolyasoljdk a
politikai és egyéb informaciok terjedését és formajat (Bene 2020). Gustafsson (2009) szerint a
politikai tatralmak viralissa valasaban a politikai vallalkozoknak (political entrepreneurs) nagy

szerepe van, hiszen valakinek kezdeményeznie kell, hogy sikeres legyen.

2. abra: A viralis politika modellje Gustafsson (2009) szerint

Formalis politikai
rendszer

Politikai
Vallalkozok

Személyes
csatornak/
K6z0sségi

Mainstream

Média

Forrdas: Gustafsson (2009)
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Az 2. 4bra szerint A kozosségi média €s a mainstream média egyszerre vannak hatassal
egymasra, és mindketté egyiranyian hat a formalis politikai rendszerre. Mivel a kdzosségi
médidra nem jellemz6 a formalitas, igy a modell szerintem jol szemlélteti a viralis politika
felépitését. A ,,virusszerii tartalmak™ fontos szerepet jatszik a politikusok bemutatasaban, és
egy eredetileg szarkasztikus mém oldalbdl is valhat politkai mozgalom (Bebic — Volarevic
2018). A digitalis kozeggel megjelent a "virusos kifejezés". Bar régota probaljak s vezetd
politikusok a kdzvéleményt formalni és dontéseiket népszertsiteni beszédeken keresztiil, de
ahhoz az online kozegre volt sziikség, hogy ezek gyors terjedésbe kezdjenek. Ezek a kifejezések
mivel virdlisak, igy fliggnek a reakciok mértékétdl, amelynek potencialja van a lathatésaguk és

hatasuk fokozasara (Koschut 2020).

Zhang és Vos (2015) kutatasa alapjan a viralitas kiilonféle aspektusait azonositottdk: a
tanulmanyok vizsgaltdk a terjedési mechanizmusokat, a haldzatok jellemzdit és a kiilonb6zd
kozosségi média platformok sajatossagait, amelyek segitik az informacid terjedését. Az
Osszegzésiik szerint a tartalom észlelt fontossaga, az érzelmek, a pozitiv érzelmi elemek, a
szorakoztatd érték, a hirérték és az azonosuldst kivaltdo elemek mind ndvelhetik egy iizenet
terjedési esélyeit a kozdsségi médidban. Heinbach és Hinz (2016) a Facebook esetében azt
talaltak, hogy bar a tobb diithot és meglepddottséget kapott posztok tobb megosztast kaptak, de
nem mutattak szignifikans kapcsolatot a két valtozo kozott. Az alaposabb vizsgalat viszont
feltarta, hogy a pozitiv érzelmek jelenléte hatdssal van a Facebook megosztasokra, bar nem
linearis moédon: a mérsékelten pozitiv érzelmek jelenléte novelte a megosztasi hajlandosagot,

mig a rendkiviil pozitiv cikkek esetében ez kevésbé volt jellemzd (Bene 2020).
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5. Primer kutatas altalanos modszertana

Primer kutatdsom soran két kutatast alkalmazok, egy kvantitativ és egy kvalitativ kutatast. A
kvantiativ kutatdsom egy posztelemzés, ahol az egyes posztokat tartalmuk illetve felépitésiik
alapjan elemzem. A kvalitativ kutatasom két fokuszcsoport formajaban valdsult meg, ahol
elsddlegesen a posztelemzés soran felallitott tartalmi kategoridkat szerettem volna tesztelni a
részvevOkon, hogy mennyire gondolkoztam jol, azaz validdlni szerettem volna a csoportjaimat,
illetve kivancsi voltam a résztvevok politikai véleményeire. A kdvetkezd modell segitségével

mutatom meg, hogyan bonyolitottam le a kutatési folyamatot.

Ami a modellbdl is latszik, a fokuszcsoport vezérfonalat a posztelemzés alapjan allitottam

Ossze, a két kutatasbol pedig kiilon-kiilon vontam le a kdvetkeztetéseket.

3. abra: A kutatas menete

Forras: Sajat szerkesztés

6. Kvantitativ kutatas

Ebben a fejezetben az elsé primer kutatdsomat €s annak eredményeit fogom bemutatni. Ez
magaba foglalja az adatbazisokat, modszertant és az egyes korlatokat. Fontos kiemelni, hogy
Bene 2020-as kutatasanak a modszertanat tekintettem alapnak, és azt dolgoztam at a mostani
szituacidra. A kutatas mintdjat a 2024-es dnkormanyzati valasztasok elotti kampanyidészakban
a fopolgarmesterjeloltek altal Facebookon megosztott tartalmak adjak. valasztas eldtti masfél

hoénap Osszes posztjat és az azokra érkezd reakciokat vizsgaltam a harom 6 jeloltnél.
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6.1. Hipotézisek

Nem csak a politikai, de az atlagos tartalomgyartoknal is megjelend kérdés a volumen.
Szakirodalmi kutatasom sordn azt talaltam, hogy a Facebookos oldalakon azt figyelték meg,
hogy ha nagyobb az posztolasi szam, akkor kevesebb interakcid érkezik az egyes posztokra
(Capriotti et al. 2023). Ez alapjan azt a kovetkeztetést vonom le, hogy a posztok szdmanak
novekedése aranyaban kevesebb reakciot fog jelenteni atlagosan a politikai posztoknal is. Ez

alapjan az els6 hipotézisem:

HI: Tobb poszt a reakciok atlagos csokkenését vonja magaval.

A politikai viralitds szempontjabdl jelentds szerepe van annak, hogy feltarjuk, milyen formai
¢s tartalmi tényezOok befolyasoljak az allampolgari reakcidkat. Ebben a kutatds a szélesebb
trendekre Osszpontosit, és azt vizsgalja, hogy mely formai ¢és tartalmi elemek valtanak ki
nagyobb valoszintiséggel valaszokat a kovetokbdl. Ezek a mintdzatok kvantitativ modszerekkel
¢s megfelelden nagy minta felhasznaldsaval jol elemezhetdk, igy azonosithatok azok a

tényezok, amelyek leginkabb hatdssal vannak a kdvetoi reakciok kialakuldsara. (Bene 2020).

Az alabbi hipotézisek megalkotasanal Bene Marton altal alkalmazott, Bennett és Segerberg
politikusokra 4ltalanositott konnektiv cselekvés elméletét, valamint a szakirodalombol
szarmaz6 ismereteket vettem alapul. A posztok formai és tartalmi jellemzOit négy {6
kategoridba soroltam: strukturalis elemek, érzelmi tonus, karakter és orientaci6. Egy adott poszt
esetében ezek az elemek hatassal lehetnek a 1ajkok, kommentek és megosztasok szamara, amit
az empirikus kutatds sordn vizsgalok. Ezaltal egy atfogd kép rajzoloddik ki arrdl, hogy milyen
tipusu kommunikacié tud a leghatékonyabban érvényesiilni a Facebookon. A kovetkezdkben

bemutatom az egyes elemekhez kapcsolodo hipotéziseket.

A strukturalis elemnél azt vizsgdlom, hogy a poszt formatuma hatassal van e a reaktivitasra.
Szakirodalmi kutatdsom soran bebizonyosodott, hogy a kiilonb6z6 formatumu posztok
kiilonboz6 interakciokat valtanak ki az emberekbdl. A videok tobb like-ot, a statusz pedig tobb
kommentet kap, a kép és a link pedig lemarad a masik kettével szemben (Cvijikj et al. 2011).
Ezzel ellentétben Facebook vizudlis lehetdségei és a Bene Marton 2020-as eredményei azt
mutatjak, hogy a kép formatum kapja a legtobb megosztast €s like-ot. Mivel Bene kutatasa
frissebb és az 6vé az enyémhez hasonléan Magyarorszagot fedi le, igy az ¢ eredményeit

tekintem mérvadonak. Ugyancsak Bene kutatisa alapjan a videdkat vizsgalva nem szamitok

24



arra, hogy a reakciok csokkennének, annak ellenére, hogy ezen tartalmak megértéséhez tobb

energia sziikséges.

H2: A kép formatumu posztok tobb lajkot és megosztast kapnak.

H3: Nem a videos tartalmak fogjak elérni a legkevesebb interakciot.

Az érzelmi tonusnal azt feltételezem, hogy az érzelemtelitett tartalmak tobb reakciot képesek
kivaltani, mint a neutralis tartalmak (Heinbach — Hinz 2016). Ha a valasztopolgarok a like-ot
arra hasznaljak, amire a tervezok szantak, akkor ezt a pozitiv tartalmak valthatjak ki a legjobban
(Bene 2020). Pozitiv alapon torténd konnektiv cselekvést végrehajtani kényelmetlenebb, hiszen
politikai témakban “nagyobb identifikacios teherrel” jar, mint a negativ véleménynyilvanitas
(Bene 2020). Ez alapjan azt feltételezem, hogy a negativ posztoknal nagyobb lesz a kommentek

aranya.
H4: A pozitiv tonusu posztoknal nagyobb a like-ok szama.
H5: A negativ tonusu posztokndl nagyobb a kommentek szama.

A posztok karaktere nagy hatassal vannak a posztokra érkezett reakciokra (Cvijikj et al. 2011).
Szakirodalom szerint a leginkabb hasznalt politikai kommunikéciés modszer az
informaciokozlés, és mivel ez nem illeszkedik a web 2.0-&s interaktiv idedlhoz, igy Bene
Marton utan azt feltételezem, hogy az informalo tartalmakra kevesebb interakcio érkezett. Az
informaciokozlést tovabb lehet bontani, és véleményem szerint a kritikak tobb reakcidt fognak
elérni, hiszen az emberek szeretik a masrol szo616 kritikat nézni, és ha nem értenek egyet vele,
akkor konnyebben megvédik a kritika targyat kommentben. Masodik elem a mobilizald
posztok, amik a felhasznalokat offline aktivitasra buzditjdk. A konnektiv cselekvés elmélete
szerint itt alacsonyabb reakcioszamot varok, hiszen ezek erds identifikaciot megkdveteld
tartalmak (Bene 2020). A harmadik elem a Facebook-os aktivitasra buzditas, amire a posztok
minimalis megjelenése miatt nem tamasztok hipotézist. A Negyedik a perszonalizalt tartalmak,
amirdl azt feltételezem, hogy a magénéletiik bemutatisaval a felhasznalokbol pozitiv
reaktivitast kivannak elérni, és Bene Marton (2020) alapjan Gerodimos — Justinussen (2011)
szerint igy a like-ok szamat befolyasoljak. Az utolsé kategéria a humor, aminek nagy
lehetdsége van reakciok Osszeszedésére, hiszen Bene Marton (2020) alapjan Papacharissi és
Mendelson (2011) szerint a Facebook a szérakozas és kikapcsolodas szintere. A humor kevés
identifikacids teherrel jar, megosztas vagy reagalas nem feltételezi azt, hogy feltétleniil egyetért

a felhasznal6 a poszt készitdjével (Bene 2020).
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H6: Az informaciokozlo posztok kevesebb reakciot kapnatk.

H7: A kritikat tartalmazo posztok kapjak a legtobb kommentet és reakciot az informaciokozIlo

posztok koziil.

HS: A perszonalizalt posztok tobb like-ot kapnak.

HY9: A humort tartalmazo posztok tébb like-ot kapnak.
H10: A mobilizacios posztok kevesebb reakciot kapnak.

6.2. Modszertan

Ez a kutatds a politikai szereplék Facebook-os kommunikicidjara €s az azokra érkezd
reakciokra fokuszal. A kutatds a kampéanyiddszakot, azaz a vélasztas el6tti koriilbeliil masfél
hénapot (2024.04.20-06.09) dleli fel. Ezt az ajanlatgyiijté posztok megjelenéséhez kotottem,
hiszen az a kampany el0szele. Ez az iddszak idealis a hipotézisek vizsgalatara, mert ilyenkor a
politikai kommunikacié intenzitasa megné: mind a politikusok, mind az &allampolgarok
fokozottabban foglalkoznak politikai témakkal (Larsson 2016). A kommunikaciés aktivitas
novekedésének koszonhetden az allampolgarok tobbféle tartalommal talalkoznak, és 6k maguk
is jobban odafigyelnek, illetve aktivabban reagalnak a politikai {lizenetekre. Raadasul, a

kampanyiddszak alatt a politika teljes spektruma elétérbe keriil (Bene 2020).

Az allampolgari reakciokat figyelve a kampanyiddszak azért is kiilonleges, mert ilyenkor
nagyobb a partokhoz val6 kotddés kifejezése. Bar altalanossadgban igaz lehet, hogy az emberek
személyre szabott ,politikai identitdsokat” alakitanak ki, viszont kampanyiddszakban ez
kevésbé jellemzd. A valasztdsok ugyanis arra kényszeritik az allampolgdrokat, hogy egy
politikai kozdsség mellett foglaljanak allast, ezaltal hattérbe szoritva az egyéni kiilonbségeket.
A konnektiv cselekvés szempontjabol a kampanyiddszak a legkevésbé valoszinli szintér, hiszen
ilyenkor a legegyszeriibb vallalni az ,,identitas terhét”. Ez azt jelenti, hogy ha a kampany soran
is a konnektiv cselekvés elméletével magyarazhato reakciok figyelhet6k meg, akkor ez erds érv
amellett, hogy kampanyiddszakon kiviil ezek még inkdbb jellemzdek (Bene 2020). Az eset
fontos tényezdje a foldrajzi kornyezet is, amely Magyarorszagra 0sszpontosit, pontosabban
Budapestre. A magyar helyzetnek kiemelhetd egy olyan tényezdje, amelyek az empirikus
vizsgalatok és az eredmények altalanosithatosaga szempontjabol relevansak. Ez a jellemz6 a
politikai kulturahoz kapcsolodik, amelyet erds partossag jellemez (Bene 2020). Bar a valasztasi

rendszerben nagy szerepe van a tobbségi elemnek, a valasztasi szabalyok és kiilonosen a
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jeloltkivalasztas gyakorlata erdteljesen partkozponta (Papp 2014). Magyarorszag az egyik
legpartosabb és legpolarizaltabb orszag Eurdpaban (Patkos 2017), és itt a legalacsonyabb a
valasztoi volatilitas szintje a posztkommunista orszagok kozott (Powell — Tucker 2014). Ez azt
mutatja, hogy a valasztokat a partos viselkedésformak befolyasoljak. Szamunkra ennek a
jelentésége az, hogy a konnektiv tipusu cselekvések Magyarorszagon alacsony szamban
talalhatoak meg. Az emberek hajlamosak homogén identitascsoportok tagjaiként megjeleniteni
magukat, ezért kisebb az esélye annak, hogy a kapcsolatokon keresztiil megjelend személyes
identitasvonzo legyen szamukra. Ennek kovetkeztében Magyarorszag esete kevésbé valdszinii
helyzetnek tekinthetd: ha ebben a kontextusban is megjelennek a konnektiv cselekvés alapjan
értelmezett reakcioformak, akkor feltételezhetd, hogy kevésbé partos kontextusokban ezek

szintén fontos szerepet jatszanak (Bene 2020).

A kutatas azt is feltételezi, hogy az allampolgari reakciok sajatossagai ativelnek a politikai
kozosségeken, amik tartdsan eltérnek egymastol politikai kommunikéciojuk tekintetében (Kiss
2017). Bene (2020) alapjan Jacobs és Spierings (2016) szerint a kozosségi média kampanyok
hatasa leginkabb olyan kornyezetekben lehet jelentds, ahol a partok kevésbé erdsek, és a
valasztok partokkal valod azonosulasa alacsony. Az ilyen kontextusokban a hangsuly inkabb a
jelolteken van, akik a kozosségi médian keresztiil konnyebben kihasznalhatjak a személyes
kampanyeszkozoket. Magyarorszag esetében azonban, ahol a valasztasi rendszer partkdzpontu,
és a valasztok erdsen elkotelezettek, valdsziniitlen, hogy a kdzosségi média hasznalata révén
jelentds egyéni szavazatokat lehessen elérni. Ezen feliil fontos tényezd, hogy a kutatds a
Facebookra 6sszpontosit, mivel a magyar politikai szereplOk kiemelt fontossagot tulajdonitanak

ennek a platformnak kampanyaik soran (Bene — Somodi 2018).

Bene (2020) alapjan a kategoriakat négy nagyobb csoportba rendeztem: struktdra, orientacio,
érzelmi tonus, karakter. A strukturélis elemek kozott rogzitettem, hogy az adott poszt milyen
formatumu (példaul kép, video6 vagy szoveg). Az érzelmi tonus hdrom alapvetd elemre bomlott:
pozitiv, semleges és negativ hangvételre. Tonus alapjan harom kategoriat alkalmaztam: pozitiv,
negativ és semleges. Pozitivnak vettem azokat a posztokat, amik teljesitményt, dicséretet,
tamogatast illetve biiszkeséget tartalmaztak. A negativ kategoériaba keriiltek, ha a posztban
kritika, sajnalkozas vagy tdmadds jelent meg, mind mas esetben a semleges kodolast
hasznaltam. Fontos megjegyezni, hogy ennél a résznél a perszonalizalt tartalmakat nem
szamitottam bele. A karakter csoportban f0 kategoriak és alkategoridk egyarant megjelennek.

Legnagyobb részben Bene Marton csoportositasat hasznaltam alapként, viszont a posztok
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elemzése soran azt tapasztaltam, hogy vannak posztok, amiket nem tudnék besorolni, igy
kibdvitettem azt, illetve egy-két kategoriat megsziintettem, hiszen nem lattam mar értelmét. Az
informaciokozlés a legaltalanosabb kategoria, amit akkor hasznaltam, ha a poszt tartalmazott
példaul kampanytevékenységrol vagy nyilatkozatrél sz6lo informéaciot, a jelolt véleményét,
igéretet, a korabbi teljesitményére vonatkozo tdjékoztatast, egyéb altalanos, de nem személyes
informaciot, vagy a két j kategoria egyikét, kritikat vagy reagalast. Mindezeket kiilon-kiilon
is regisztraltam alkategdriaként. A mobilizacioként kodolt posztokban a szavazasra buzdités,
rendezvényre meghivas vagy kampanyanyag megosztasanak Osztonzése jelent meg. A
Facebook-aktivitasra torténé felhivast akkor kodoltam, ha a poszt konkrét, direkt kérdést
intézett a kovetokhoz, mivel Bene csoportjabol ez volt az egyetlen alcsoport, ami megmaradt.
Ezen alkategoridkat specifikus modellekben kiilon vizsgaltam. Perszonalizaltnak irtam, ha a
jelolt csaladjarol, szabadidds tevékenységeirdl, személyiségérdl szolo tartalmat tartalmazott,
ahol kiilonbséget tettem a csaladra vonatkozod €s egyéb perszonalizalt tartalmak kozott. humor
kategoria meghatarozasaban segitett Bene, de a magyar politikai kontextus ismereteis. A
helyi tigyekkel foglalkozott vagy orszagos jelentOségli témakat érintett. Orszagos
kampanyanyagok megosztasakor orszdgos orientaciot, helyi kampanyanyagok esetén helyi
orientacidt alkalmaztam (Bene 2020). Emellett kiegészitettem még egy kulturdlis vagy
gazdasagi faktorral. Ahol gazdasag teljesitményét, jovObeli fejlesztését taldltam, az
nyilvanvaléan gazdasagi, mig a kulturdlis igéretek, teljesitmények, események kulturalis
besorolast kaptak. Ha mindkett6t tartalmazott, akkor kettdsként kodoltam, minden mas estben
nem besorolhatoként. Fontos megjegyezni, hogy egy posztot csak egy csoportba osztottam, a

szerint hogy melyik tényez6 szerepét lattam meghatarozonak.

6.3. A kvantitativ kutatis eredmények bemutatasa
Posztok szamanak hatasa

Ebben a részben bemutatom az elsd hipotézisem vizsgalatara elvégzett kisérletek eredményeit.
A vizsgalt idészak 52 napot dlel fel, amit én hetekre bontottam fel, és a legelsé héthez még
hozzaszamoltam a harom kimaradt napot. Ez alapjan 7 darab hetem lett, amiknél
Osszeszamoltam a posztok szamat és kiszadmoltam az ezekre a posztokra érkezd atlagos
reakciot, ugyanugy hetekre lebontva. Ennél a két valtozonal Pearson féle korrelacid elemzés
hasznalataval vizsgaltam meg, hogy milyen irdnyu és erdsségli a koztok 1évo relacio, illetve ez

csak a véletlen miive, vagy ténylegesen van is statisztikai kapcsolat koztiik. Ezt az elemzést
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elvégeztem kiilon a harom jeldlre. Mivel csak 7 darab hetet vizsgalok és igy az elemszamom 7,
igy fontos kiemelni, hogy a kis elemszam korlatozza az eredmények éltaldnosithatosagat. A

korrelaciokat végig 0,05-0s szignifikanciaszinten vizsgalom.

4. abra: Vitézy David posztjai szamanak és azokra érkezé egy

reakciok atlaganak korrelacidja, hetekre bontva
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Forras: sajat szerkesztés

A 2. 4bra segitségével szemléltetem a korrelacids szamitdsaimat Vitézy David esetén. Az 6
posztjainak szama és az ezekre érkezd atlagos interakciok szama kozott gyenge negativ
korrelaci6 all fenn (r=-0,16), amely statisztikailag nem szignifikans (P=0,73>0,05). Ez alapjan
elmondhatd, hogy a posztok szamanak novekedésével nem ndvekszik az atlagos reakcidszam,
illetve ebben az esetben statisztikailag nincs hatassal egymasra a két valtoz6. A magas
szignifikanciaszint miatt ebben az esetben statisztikailag nincs megbizhatd bizonyiték arra,

hogy hatassal egymasra a két valtozo.
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5. abra: Karacsony Gergely posztjai szamanak és azokra érkezo
egy reakciok atlaganak korrelacidja, hetekre bontva
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Forras: sajat szerkesztés

A 3. abra segitségével szemléltetem a korrelacios szamitasaimat Karadcsony Gergely esetén. Az
0 posztjainak szdma és az ezekre érkezd 4tlagos interakcidok szama kozott erds negativ
korrelacio all fenn (r=-0,7), amely statisztikailag nem szignifikans (P=0,078>0,05). Ez alapjan
a posztok szamanak novekedése az atlagos reakcidok csokkenésével jar, viszont nem
bizonyithat6 a két valtoz6 kozott statisztikailag szignifikans kapcsolat. Ez alapjan elmondhato,
hogy nem bizonyithaté statisztikailag szignifikans kapcsolat 0,05 szinten.

6. abra: Szentkiralyi Alexandra posztjai szamanak és azokra

érkezo egy reakciok atlaganak korrelacioja, hetekre bontva
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Forras: Sajat szerkesztés
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A 4. abra segitségével szemléltetem a korrelacios szamitasaimat Szentkirdlyi Alexandra esetén.
Az 6 posztjainak szama és az ezekre érkezd atlagos interakciok szama kozott kozepesen erds
pozitiv korrelacio6 all fenn (r=-0,5), amely statisztikailag nem szignifikans (P=0,25>0,05). Ez
alapjan elmondhato, hogy a posztok szamanak novekedésével nem hogy nd, de csokken is a
posztok szama, illetve ebben az esetben statisztikailag nincs megbizhat6 bizonyiték arra, hogy

hatassal egymasra a két valtozo.
A Facebook-kampany formai és tartalmi jellemzd6i

A Facebookos kampany formai ¢és tartalmi jellemzdit az 1.-es tdblazatban mutatom be. A
legelsé oszlopban az egész mintdt, mig a tobbiben az egyes jeldltek posztjainak aranyat
jelenitettem meg. A sorokban a négy f6 kategoria szerint lebontva jelenitettem meg az egyes
alkategoridkat, amiknek a cellaiban szazalékos aranyban kertiltek bemutatasra az egyes posztok

aranya. Minden celldban az adott oszlop egész mintaszaménak szdzaléka keriilt megjelenitésre.

2. tablazat: A posztok vizsgalt elemeinek megoszlasa a teljes mintaban, illetve az egyes

jeloltek kozott.

Teljes Karacsony Vitézy  Szentkiralyi

minta Gergely David Alexandra
Orientacio
Helyi (%) 79,0 75,9 72,7 89,1
Orszagos (%) 3,3 8,4 2,7 0,7
Vegyes (%) 6,1 13,6 2,5 5,6
Semleges (%) 11,6 2,1 22,1 4,6
Gazdasagi (%) 19,6 16,4 18,9 22,8
Kulturalis (%) 6,9 7,4 4,4 9,8
Nem besorolhato (%) 73,1 76,2 76,8 66,3
mindkettd (%) 0,4 0,0 0,0 1,1
Karakter
Informacio (%) 66,8 67,0 68,4 64,6
Beszamolo (%) 17,3 8,9 27,8 9,5
Vélemény (%) 7,0 58 10,1 3,9
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fgéret (%)
Teljesitmény (%)
Altalanos info (%)
Jovobeli esemény (%)
Kritika (%)

Reagalas (%)

FB-aktivitasra buzditas (%)

kérdés (%)

Mobilizacio (%)
szavazasra buzditas (%)
Offtline eseményre (%)
kampany anyag (%)
Perszonalizalt (%)
Csalad (%)
Egyéb perszonalizalt (%)
Humor (%)

Struktira

Kép (%)

Video (%)

Statusz (%)

Link (%)

Megmaradt Live (%)
Youtube link (%)

Tonus
Pozitiv (%)
Negativ (%)
Semleges (%)

6,3
5,2
4,5
4,9
19,3
2,3

0,2
0,2
25,6
6.8
2,7
16,1
5,3
0.9
4,4
2,0

63,5
14,3
14,7
1,5
7,2
0,6

23,1
33,8
43,2

9,9
15,2
5,2
5,8
8,4
79

0,0
0,0
23,6
8,9
0,5
14,1
7,9
0,5
7,3
1,6

79,1
10,7
10,2
0,0
79
0,0

26,1
21,0
52,8

6,3
1,1
5,2
7,9
9,0
1,1

0,5
0,5
25,3
6,8
5,4
13,1
4,6
0,8
3,8
1,1

72,5
8,1
2,2
3,4

12,6
1,1

29,6
18,0
52,5

3,9
3,9
3,2
0,4
40,0
0,0

0,0
0,0
27,4
53
0,7
21,4
4,6
1,4
3,2
3,5

42,5
24,2
33,0
0,0
0,0
0,4

12,5
63,0
24,5

Forras: sajat szerkesztés

Orientacio
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Mivel dnkormanyzati vélasztasrol beszéliink, ezért nem meglepd modon a helyi téméaban
ir6dott a posztok tobb, mint haromnegyede (79%). Ez alapjan a Facebookon folytatott kampany
fontos része a helyi politikanak. Erdekes tovabba, hogy Vitézy David posztjainak kozel negyede
(22%) orszégos témat érint, amivel ¢ emelkedik ki a harom jelolt koziil a legjobban. Ez
véleményem szerint azért is torténhet meg, hiszen fiiggetlenként sokszor az orszagos partokrol
mondd véleményt, illetve mivel budapesti valasztasrdl van szd, ami az orszag fovarosa és
legfontosabb pontja kulturdlisan és gazdasagilag is, igy sok orszagos témaban is érintett.
Legnagyobb aranyban Szentkirdlyi Alexandra posztjai érintenek csak helyi témajat, kozel 80%.
Ez leginkabb annak koszonhetd, hogy O leginkabb az akkori és jelenlegi fopolgarmester,

Karacsony Gergely kritizalasaval és lejaratasaval foglalkozott.

Ha a kultira vagy gazdasag részt nézziik, tobbségiik (73%) nem volt besorolhatd ezekbe a
kategoriakba. A gazdasdgi témak ardnyaban Szentkirdlyi Alexandra emelkedett ki 22

szazalékkal, ami ugyancsak a varosvezetés kritizalasanak koszonhetden 61tott ekkora mértéket.
Karakter

Akarcsak mas kutatasokban is (Bene 2020; Merkovity 2016) az informalas szerepe volt a
legnagyobb, a posztok kétharmada ebbe a kategoriaba esett. A masodik legtobbet eldforduld
kategoria a mobilizalas, amit a posztok egynegyede alkot. A perszonalizalt (5,3%) és humoros
(2%) posztok jelentésége eltorpiil a két eloz6 kategoria mellett. Bene 2020-as kutatasaval
Osszehasonlitva a 2018-as valasztashoz képest 2024-re méginkabb csokkent a Facebook
aktivitasra buzditd posztok szama €s aranya, egyediil a kérdés alkategoria jelent meg, és az is

csak két poszt erejéig Vitézy Davidnal.

Az informaldsban 2024-ben a legnagyobb szerep a kritizdlasnak jutott (19,3%), ami
Szentkiralyi Alexandranak koszonhetd legnagyobb mértékben, aki az 6sszes posztjanak 40%-
at kritizalasra forditotta, amiknek a célpontja valamennyi poszt esetében Karacsony Gergely
vagy Gyurcsany Ferenc volt. Ezt koveti a kampanyeseményekrdl torténd beszamold posztok
(17,3%), ami Vitézy David szamos kampanyeseményének és kampanybeszdmold posztjanak
(27,3%) koszonhetd. Vitézy bejarta mind a 23 keriiletet 24 ora alatt, mar csak ebbdl az egy
napbol rengeteg poszt sziiletett. Nem meglepd modon a teljesitmény kategoriabol Karacsony
emelkedett ki 15,2 szdzalékkal, hiszen 6 a regnélo polgarmester, igy neki tobb lehetdsége volt
pozitiv tevékenységeit bemutatni. Erdekességképpen az igéretek aranya (9,9) is Karacsonynal

volt a legmagasabb.
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A masodik legnagyobb kategoriabol, a mobilizaciobdl leginkabb a kampényanyagok
megosztasa emelkedett ki. Ezek a posztok a mobilizaciés posztok koriilbeliil kétharmadat
(63%) tették ki. Szavazésra buzditd posztok az Osszes poszt 6,8 teszi ki, és legintenzivebben a
valasztas €s azt megel6z6 napon voltak jelen, a legkevésbé Szentkirdlyinal, és nala is a posztok
46 szazalékaban. Az offline események kaptdk a legkisebb szerepet (2,7%), ami leginkabb a
mar targyalt Vitézy kampanyeseményekkel kapcsolatos aktivitdsanak koszonhetd legnagyobb

mértékben (5,4%).

Ahogy mar emlitettem, érdekes mod ezen a valasztason nem tulajdonitottak nagy szerepet a
résztvevOk az online aktivitas elérésére. Ennek oka lehet, hogy az emberek nem szeretik, ha
megmondjak nekik mit kell csinalniuk. A személyestémaju posztok 5,3 szazalékat teszi ki az
egész elemszamnak, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a politikusok még mindig nem szeretik
tulzottan megosztani a maganéletiiket. Leginkdbb személyes érdeklddéseiket, hobbijaikat
mutatjadk meg. A csaladjuknak legtobbszor tinnepeken, példaul anyak napjan jutott szerep. A
humor sem jelent meg sokszor az elemszamban. Osszesen 2%-ot tett ki, amibdl 56,4 szazalékot
Szentkiralyi posztjai alkotnak, ugyaniugy els6sorban Karacsonnyal kapcsolatban posztol valami

humorosnak szant tartalmat.

Ez alapjan az eredmények koriibeliil megegyeznek Bene Marton eredményeivel, hiszen minden
politikai erd esetében az informécidokozld €s mozgositd tartalmak — kiilondsen kritikak,
kampanybeszamolok és kampanyanyagok — domindlnak. Ezzel szemben a perszonalizacio, a
humor Iényegesen ritkdbban jelenik meg illetve a Facebook-aktivitdsra vald buzditas

lényegében eltiint.
Struktura

A posztok durvan kétharmada (63,5%) legalabb egy képet tartalmazott, Ezt kovették a
statuszfrissitések (14,7%), és a videok (14,3%). Az allanddan veliink 1évé mobiltelefonokkal
barmikor készithetiink fotdt vagy videot, amelyet azonnal meg is oszthatunk a kozdsségi
médidban. Az interneten ezen kiviil is szamtalan vizudlis tartalom érhetd el, amelyek szintén
konnyedén beépithetdk a kézosségi oldalakon folytatott kommunikacioba (Bene 2020). Ez
alapjan az latszik, hogy a vizualis megjelenés jelenti a legtobbet nem csak a magdnembereknél,
de a politikusok posztjaindl is. Emelett viszont a szovegeknek tovabbra is nagy szerep jut, a

posztok nagy részénél legaldbb par sz6 megjelenik. Ebbdl leginkabb Vitézy emelkedik ki,
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akinek szdmos olyan posztja sziiletett a kampanyidészakban, amikor nagy mennyiségi

szoveget posztolt egyes képek mellé.
Tonus

Itt els6sorban az mondhato6 el, hogy a semleges posztok teszik ki a legnagyobb aranyt a teljes
mintaban. Ez leginkabb Vitézy Déavidnak és Karacsony Gergelynek kdszonhetd, naluk 52%
koriil van a semleges posztok aranya. A két jelolte elmondhatd, hogy ezt kovették a pozitiv
hangvételii posztok, majd harmadik helyen zart a negativ kategoria. A teljes mintat figyelve
azonban az latszik, hogy a negativ posztok aranya (33,8%) nagyobb, mint a pozitiv posztok
aranya (23,1%). Ez az eltérés Szentkirdlyi Alexandra posztjainak a hatdsa, hiszen néla aposztok
kozel kétharmada (63%) negativ tonusu. Nem véletlentil, hiszen a posztjai nagy részében az

akkori varosvezetést kritizalta, az 6 hidnyossagaikra hivta fel a figyelmet.
Reakciok

3. tablazat: A posztokra érkez6 median interakcio, jellemzékre bontva.

Ossz interakcio  Like Hozzaszolas  megosztas

Karakter

Informacio 780,5 468 103,5 13
Beszamolo 367,5 271 29 55
Vélemény 599 464 84 12
fgéret 685 541 90 18
Teljesitmény 1887,5 1388 151,5 62
Altalanos inf6 1378 897 186 39
Jovobeli esemény 552 455 58 7
Kritika 1087 514 183 22
Reagélés 1917 1494 209 309
Mobilizacio 1211 651 139 28
szavazasra

burdits 1234 531 126 28
Offline eseményre 126 114 14 4
kampany anyag 11845 691,5 152,5 285
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Perszonalizalt 2585 1788 195 39

Csalad 2279 1749 1415 46
Egy¢b

& 2585 1788 235 39
perszonalizalt

Humor 2493 1076 700 166
Formatum
Kép 932 612,5 108 17
Video 1875 799 476 84
Statusz 1210,5 558,5 181,5 16,5
Link 131,5 103,5 9 2,5
Live 288,5 205 24 9
Youtube Link 537 270 101 9
Orientacio
Helyi 932 552 123 20
Orszagos 692,5 379,5 54 8
Vegyes 37115 1413,5 477 64
Semleges 807 589 82 11
Pozitiv 1010 656 92 20
Negativ 1166 597 208 30
Semleges 650 458 82 12

Forras: Sajat szerkesztés
Orientdcio

Ebben a kategéridban csak a teriileti érintettséggel foglalkozom. A Vegyes posztok
csoportjaban a legnagyobb minden reakcio. Ezt kovetden a like-okat leszamitva a helyi témaju
posztok kaptak a masodik legnagyobb interakcidkat. Ezt a jelenséget annak tudom be, hogy a
Facebook globalis platform, igy nem csak a helyi kdzegnek dobja fel a posztokat. Az
interakciok koziil a like jelenti a legkisebb elkotelezddést. Ezen til kommentelni és megosztani
leginkdbb akkor szoktak az emberek, ha személyes kotddésiik van az adott iigyben, igy

valdszintisithetden ez a két szam ezért olyan magas a helyi posztoknal.
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Karakter

A reakciok vizsgélatanal a két kérdésfeltevds posztot nem szamitottam bele az elemzésbe,
hiszen olyan kis szdmban jelentek meg, hogy nem szeretnék ez alapjan kovetkeztetést levonni
rajuk. Mivel a mintdbol nem vettem ki a kiugro adatokat (viralis tartalmak), igy nem atlaggal,
hanem mediannal szamolok. A median a vizsgalt minta kozépso értékét adja meg, igy a kiugro
értékeknek nincs nagy jelentdsége felette. Ami feltiing, hogy a négy nagy kategoria koziil a
megosztasokban a humor kategoéria teljesitett a legjobban, viszont minden mas kategoriaban
pedig a perszonalizalt tartalmak lettek az elsék. Osszesitésben minden kategoridban az

informacioko6zl6 posztok teljesitettek a legrosszabbul.

Az informéciokozl6 kategoria rossz teljesitménye megfelel a szakirodalomnak, mi szerint ez a
kategoria kevesebb interakciot kap. Itt az elvardsaimmal szemben a like-ok szama a kritikaknal
viszonylag alacsony (514), viszont az azokra érkezé reakcios posztoknal koriilbeliil
négyszerese (1494). A tobbi kategoéridban is a reagaldposztok teljesitettek a legjobban a
kategorian beliil, viszont szorosan kdvetik a teljesitményrdl sz6l6 posztok. Minden interakcios
kategorianal a legutolsd csoport a kampanyeseményekrdl készitett beszamoldposztok voltak,

ami alapjan az kovetkeztethetd, hogy ennél nagyobb az emberek ingerkiiszobe.

A megosztasokat leszamitva minden kategoridban a perszonalizalt posztok szerepeltek messze
a legjobban, ami bizonyitja az emberek kivancsisagat, a politikus maganélete felé, illetve hogy
ezek a posztok ténylegesen nem kovetelnek politikai allasfoglalast. Leginkabb a like-ok
szamaban fedezhetd fel egy oridsi kiilonbség, az egyéb perszonalizalt (2585) és a csalad (2279)
alkategoridk teljesitettek Osszesitésben a legjobban. Megosztasok szamaban viszont nem
rugaszkodtak el, itt csak masodikok lettek a humor mogott. Ez igazolja azt a feltevést, hogy a
like-olni szivesebben like-oljak ezeket a posztokat, mintsem hogy megosztanak az ismerdseik
szamara. A humor, mint nagykategéria a masodik lett az Osszerakciok és kedvelések
kategoriaban, viszont a masodik két kategoriat megnyerte. Ez alapjan ugyancsak megalapozott
az a feltevés, hogy a Facebookon eldnyben részesitik az informéciodszerzés mellett a humort is.
Mint alkategoria, a legjobban a hozzaszolasokban teljesitett, az értékek medidnja 700. Ez

alapjan elmondhato, hogy a humoros posztokra kommentelnek az emberek a legjobban.

Struktira

37



Ebben a kategoriaban érdekes modon a videok érték el minden interakcié formatumbol a
legnagyobb szamot. Ez abbdl a szempontbdl érdekes fejlemény, hiszen szembe megy azzal az

elvarassal, hogy ezen tartalmak megértéséhez hosszabb 1d6 sziikséges.
Tonus

Az Osszes reakciot vizsgalva a negativ toltetd posztok vannak az élen (median=1166), a pozitiv
kategoria a masodik (medidan=1010), és leghatul végeztek a semleges posztok (medidan=650).
Mivel a semleges posztok minden kategoridban utolso lett, aminek az okat visszavezetem arra,
hogy az emberek szivesebben 1épnek interakcioba, ha a posztok negativ vagy pozitiv toltetliek.
A kedvelések szdma a pozitiv tartalmaknal a legnagyobb, igy arra a kovetkeztetésre jutottam,
hogy az emberek ténylegesen arra nyomnak kedvelést, ami pozitiv, és ténylegesen tetszik nekik.
A kommentek szdma a negativ tartalmaknal a legnagyobb, hiszen ezeknél altalaban a
politikussal egyetértdk ugyancsak negativan nyilatkoznak az érintett személlyel kapcsolatban,

viszont az ellenkezd oldalon allok pedig ugy érzik, hogy meg kell védeniiik, akirdl a poszt szol.
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6.4. Hipotézisekrol hozott dontések

Hl: Tobb poszt a reakciok atlagos

csokkenését vonja magaval.

Részben gazolddott. A korrelacios kutatdsom
alapjan a posztok vagy az interakciok
novekedése vagy csokkenést hozna magéval,
vagy legaldbbis nem nodvekedne. Viszont
egyik politikusnal sem alatdmasztott, hogy

lenne tényleges kapcsolat a kettd kozott.

H2: A kép formatumu posztok tébb lajkot és

megosztast kapnak.

Nem igazolodott. fentebb mar bemutattam,
hogy a videdk kaptdk a legtobb interakciot

minden kategoriaban.

H3: Nem a videos tartalmak fogjak elérni a

legkevesebb interakciot.

Igazolddott. Nem hogy a legrosszabbul,

hanem a legjobban teljesitettek.

H4: A pozitiv tonusu posztoknal nagyobb a

like-ok szama.

Igazolddott.

H5: A negativ tonusu posztokndl nagyobb a

kommentek szama.

Igazolddott. Nem csak nagyobb, de itt a
legnagyobb.

H6: Az informadciokozlé posztok kevesebb

reakciot kapnatk.

Igazolodott. Az egész kategoria medianja

volt a legkisebb a négy kategoria koziil.

H7: A kritika kategoriaban lévé posztok
kapjak a legtébb kommentet és reakciot az

informaciokozIlo posztok koziil.

Nem igazolodott. Messze a legnépszeriibb
posztok reakciok szerint a kritikdkra reagald

posztok.

HS8: A perszonalizalt posztok kapjak a
legtobb like-ot.

Igazolddott.

H9: A humort tartalmazo posztok tobb like-ot
kapnak.

Igazolodott. Ez a kategoria lett a kedvelések
alapjan a masodik legmagasabb eredményt

elér6 kategoria.

HI10: A mobilizacios posztok kevesebb

reakciot kapnak.

Részben igazolddott. A négy kategoriabol

harmadik helyen vegzett minden

kategoriaban.
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7. Kvalitativ kutatas

Kvalitativ kutatasom két fokuszcsoportbol all. A fokuszcsoport egy csoportos interji, melynek
fontos eleme, hogy a szereplok nem csak a moderatorral, hanem egymassal is interakcidba
Iépnek, egymasra reflektalnak. Az interji téméja egy témara fokuszal és a moderator feladata,
hogy megtartsa a fokuszt a téman. Itt tobb célom is volt, az egyik, hogy az el6z6 kutatasban
bemutatott csoportositast egy valasztopolgar mennyire érti meg. Emellett az 6 k6zosségi médias
politikai preferencidit, illetve az allhirekkel szembeni felkésziiltségiiket is vizsgaltam. A
fokuszcsoport egy csoportos interji, melynek fontos eleme, hogy a szereplék nem csak a
moderatorral, hanem egymadssal is interakcioba lépnek, egymadsra reflektalnak. Az interju

témaja egy témara fokuszal és a moderator feladata, hogy megtartsa a fokuszt a téman.
7.1. Mddszertan

Az éltalam végzett két kutatas a fiatalokat tekinti alapsokasagnak. A fiatalok csoportjat gyakran
a sziiletési évek alapjan hatidrozzdk meg, bar ezek a meghatdrozdsok nem minden esetben
egységesek (Pronay, 2011). Ebben az esetben a 1998 és 2004 kozott sziilotteket tekintem
fiataloknak, akik a Z generaci6 tagjai. A 2004 az azért fontos, mivel célom a 18 év koriili
egyének vizsgalata volt. Az el6bbi évszam valasztasa pedig a szakirodalom alapjan tortént
(Pronay, 2011), hiszen itt huizhaté meg a tényleges feln6tté valas kezdete. Kvalitativ kutatdsom
két fokuszesoportbol all. Itt tobb célom is volt, az egyik, hogy az el6z6 kutatasban bemutatott
csoportositast egy valasztopolgar mennyire érti meg. Emellett az 6 kdzosségi médias politikai
preferenciait, illetve az allhirekkel szembeni felkésziiltségiiket is vizsgaltam. Partpreferencia
alapjan heterogén csoportokat alakitottam ki, hiszen elsésorban az érdekelt, hogy kiilonb6z6
véleményli emberek hogyan tudnak egyiittmiikodni. {gy a résztvevék kivélasztasahoz egy
szlirokérddivet alkalmaztam, ahol partpreferencidra iranyuld kérdések is voltak, viszont az

egyes résztvevok preferencidit nem arultam el a tobbieknek, igy nem késziiltek elditéletekkel.

Az els6 szakaszban 6 kiilonb6zd csoportbol (perszonalizalt, igéret, teljesitmény, szavazasra
buzditas és humor) hoztam 3-3 posztot, vegyesen fOpolgarmesterjeldltektdl €s orszagos
politikusoktol, és minden tampont nélkiil arra kértem a résztvevoket, hogy kozdsen
csoportositsak a posztokat karakteriiktdl fliggden. Ennél a résznél fontos megemliteni, hogy
korlatként jelentkezik az, hogy egy poszt alapvetden tobb karakter kategoriaba is besorolhatd,
viszont €én egy posztot csak egy kategdriaba raktam aszerint, hogy szerintem melyik kategoria

volt az elsddleges kategoridja. Masodik részben a politikusok fogalmazasaval tamasztott
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elvarasokrol kérdezgettem Oket, €s egyes posztok szovegeit hoztam nekik név nélkiil. A célom
az volt, hogy mit gondolnak az egyes posztokrol a politikus nevének befolyasa nélkiil, illetve
mutattam nekik olyan példékat is, ahol az egyes nyelvi elemekbdl felismerheték voltak. A
harmadik részhez csinaltam a harom jelentés fopolgarmesterjelolt hangjaval egy-egy hamis
hangfelvételt hangklénoz6 mesterséges intelligencia segitségével, és ezt mutattam meg a
résztvevoknek. Az els§ csoport csak az altalam készitetteket hallottak, mig a masodik
csoportnak vittem a jeloltektol egy-egy igazi hangfelvételt is, igy volt viszonyitasi alapjuk. A
felvételeket ugy krealtam meg, hogy mondanival6juk negativ fényben tiintesse fel a jelolteket,

illetve probaltam olyan részeket hozzaadni, hogy irredlisnak talaljak.

7.2. Elofeltevések

F.1: A fiatalok kénnyen be tudjak csoportositani az egyes posztokat céljuk szerint

F.2: A fiatalok kénnyen észreveszik, hogy allhirrel keriiltek szembe

F.3: Z generacio kevésbé kérdojelezik meg az informacio hitelességét, ha az informdaciot olyan

forrastol kapjik, amiben megbiznak

Az emlitett kutatasi célcsoport a Z generécioba tartozik, akik az 1990-es évek masodik felétdl
a 2010-es évek elso feléig tart. Mivel a Z generacid mar az internet koraban és az online
kampanyok koraban nétt fel (Neely et al. 2021), igy 6k mar hozzaszoktak, hogy az interneten
erésebben kell megkérddjelezni az egyes hireket, mint a klasszikus médiumokban (Pérez-
Escoda et al. 2021), illetve konnyebben realizaljak egy poszt céljat. Ez altal feltételezhetd, hogy
az egyes posztok valosagtartalmat ellendrzik, nem hisznek el mindent elsd latasra, illetve, hogy

elér hozzajuk a posztok lényege.

F.4: A Fidesz politikusainak posztjait felismerik az azonosithato nyelvi jelek miatt

F.5: Magyar Péter posztjat felismerik az azonosithato nyelvi jel miatt

F.6: Az osszes tobbi jelolt posztjait nem ismerik fel, hiszen nekik nincsenek erdsen észreveheto

nyelvi keretezéseik

A kozosségi médidban kozvetlenebbiil tudjak elérni a politikusok a valasztokat, igy
konnyedebb megfogalmazasban mondjak el a mondanivalojukat. Ett6l fiiggetleniil tobben is

belekapaszkodnak a jol ismert megfogalmazasokba, illetve szofordulatokba. A kutatds soran
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megfigyeltem, mennyire ismerik fel a nyelvezet és megfogalmazas szerint a résztvevok az

egyes politikusokat.
F.7: A Z generdcio tagjai minimalisan lépnek interakcioba a politikai posztokkal Facebookon

Az interaktivitast nézve az NDI® egy 2020-as kutatasdban kimutatta, hogy a magyar fiatalok
kozel haromnegyede (72%) nem lép és egyaltaldn nem tervez interakcidba lépni politikai
témaju posztokkal a kozosségi médiaba. Ez alapjan azt vizsgéaltam, hogy a csoport tagjai

mennyire felelnek meg ennek az eredménynek.
7.3. Fokuszcsoport eredményei

Az interjuk oktober 19.-én és 24.-én kertiiltek lebonyolitasra, amibdl az elébbin 6t, az utdbbin
hat ember vett részt.. A csoportokat ugy allitottam 0Ossze, hogy legalabb 4-5 kiilonb6z6

partpreferenciaju résztvevo legyen (ebbe bele véve a bizonytalanokat is).

Az interjut hdrom f6 részre lehet szétszedni, amikben a kérdések mellett feladatokat is adtam a
résztvevoknek. Az elsd rész az O kozoOsségi médias politikai tartalmakkal kapcsolatos
preferencidjukrol, illetve a kvantitativ kutatdsomban allitott kiilonbdz6 csoportositasokat
teszteltem rajtuk. A masodik részben a politikai aktorok felé tdmasztott kommunikacios
elvarasokkal kapcsolatban kaptak kérdéseket és feladatot, a harmadikban pedig mesterséges
intelligencia altal kredlt hangfelvételeket mutattam neki, elemezve hogy mennyire ismerik fel

az allhireket.
Csoportositas karakter szerint

A csoportositasban Arra mindkét csapat rajott, hogy az egyik csoport a személyes hangvételii
posztok. Az elsd csoportban bar az elején elhangzott harom karakter (,, Nekem, ami ezekbdl itt
most két részre osztja ezeket a posztokat, (...) egy személyi kultuszt épit maga koriil, vagy magat
a programot probdalja népszeriisiteni, vagy lejaratni a masikat.”). Ahogy a mondat eleje
sugallja, hogy maguktol eldszor csak két csoportra, személyes és politikai posztokra szedték
szét. A masodik csoportban viszont mar elészor tobb csoportot (4) alakitottak ki. Miutan viszont
megemlitettem az elsé csoportnak, hogy szedjék szét jobban a politikai témaji posztokat, azt

kdvetden jo csoportokban gondolkoztak, kozel az dsszes csoport 1ényegére Ok jottek ra, mégis

8 https://www.ndi.org/publications/youth-attitudes-politics-and-democracy-hungary
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voltak posztok, amik megzavartak dket. Ezeknek a posztoknak a szovegében voltak elrejtve a
megoldas kulcsa: itt leirtdk, hogy mit teljesitettek, mit igérnek vagy éppen milyen eszkozzel
szeretnének humorosak lenni. A politikai tartalmakkal kapcsolatban kideriilt a szerepldkrdl,
hogy a politikusokat informacidszerzés €s humor miatt kdvetik, €s a szimpatidnak nincs rajuk
nagy befolyasa. Orban Viktort, mint az orszag egyik legfontosabb informacidkozloje, tobben
kovetik annak ellenére, hogy nem vele szimpatizaltak. Humor miatt elsdsorban Kovéacs
Gergelyt és a Kétfarki Kutya Partot kovetik, miutan nekik a kozosségi médids megjelenésiik
nagyrészben errdl szol. Erdekes még, hogy Karacsony Gergelyt is kovetik par a humor miatt,
annak ellenére, hogy egyikdjilk sem érdekelt a budapesti témakban. A reakciokat vizsgalva
kideriilt, hogy kommentelni egyik résztvevo sem szokott, leginkabb azzal indokoltak, hogy az
ismerdsok lathatjak, és nem szeretnék kitarni mindenki elé a véleményiiket. Viszont tobben is
azt valaszoltdk, hogy megértik, hogy masoknak ez fesziiltséglevezetés, de leginkabb csak
nevetni olvassak el ezeket a kommenteket. Az eredmények alapjan elmondhato, hogy a posztok
szOvegét gyakran nem olvassak el a fiatalok, csak atrohannak rajta, nagyobb szerepe van a
vizualitasnak. A posztok kategorizalasarol pedig elmondhatd, hogy az els6 csoport gyengébben

teljesitett, mégis voltak karakterek, amiket észrevettek.
Nyelvi keretezés, megfogalmazas

A résztvevokrdl altaldnosan elmondhatd, hogy kritikusabban alltak az 6sszes szoveghez igy,
hogy nem latszott ki a poszt ir6ja. A résztvevok szerint mara mar a politikai nyelvezetben tobb
minden engedhetd meg, és bar nem tekintettek minden megfogalmazast politikushoz illének,

kiemelik, hogy mostandban minden politikus ilyen stilusban fogalmaz.

.- Igen, lekicsinylo, de manapsag a politikaban ez a szovegkornyezet az, ami mindenki ezt

mondja.

- Az lenne a furcsa, ha nem ilyen nyelvezetben fogalmazndk meg egymdsnak.
- Ez a marakodas.

- Igen, de még mindig sok. Az eleje nagyon. ,,

Leginkabb a Fideszes posztokat ismerték fel, ahol a habori megjelenitése volt a legnagyobb
tampont. Ezeket a posztokat a politikdban kevésbé érintett résztvevok is konnyedén be tudtak

azonositani. Magyar Péter posztjanal a ,,Lépésrol 1épésre, taglardl téglara” jellegzetes mottdobol

43



is tobben rajottek, hogy a poszt készitdje a Tisza part vezetdje volt. Erdekesség még, hogy
Dobrev Klaranak “Aki veliink szavaz, az Magyarorszag legerdsebb partjahoz fog tartozni!” az
idézete minden résztvevét megzavarta, hiszen egybdl a Tisza partra és Magyar Péterre

asszocialtak.
Allhirek

Altalanossagban elmondhato, hogy az alanyok tobbsége egyéltalan nem gyanakodott, hogy
ezek nem valods felvételek voltak. Erdekesség még, hogy nagy résziik azt nyilatkozta, hogy
konnyen felismeri, hogyha éllhirrel keriilnek szembe, mégsem gondoltak volna ra, hogy egy
kutatds soran hamis felvételeket mutatok nekik. Mindkét csoportban megjelent a
,csordaszellem”. Az utdlagos bevallasok alapjan hidba voltak, akik gyanitottdk a felvételek
hamissagat, mégsem merték jelezni, hiszen a tobbség sem jelezte. Az deriilt ki mindkét
csoportbol, hogy hidba a negativ hangvétel, ha azt az adott politikust tiamogatnak, aki ezt
mondta, nem tantoritand el 6ket, hiszen nem mondtak annyira megkérddjelezhetd dolgot.
Karacsony Gergely hangjaval a kdvetkez6 hangfelvételt jatszottam le: “Minden épeszii ember
tudja, hogy Vitézyt nem a Fidesz inditotta elleniink. Nem volt mas valasztasunk, muszdj volt
osszehozni a Fidesszel, hiszen ha nem tessziik, akkor nem lett volna redlis esélyiink ellene

nyerni. Igy is csak par szdaz szavazat dontott.” Erre az alabbi valaszok érkeztek:

“Hogyha a tetteit nézziik, és én egyetértek azzal, amit eddig csinalt, és ezért akarom ratenni az
X-et, és ez kideriil, akkor nem hiszem, hogy a tovabbiakban ettol ne ratenném, ha én elégedett

vagyok a munkajaval.”
“Eddig meg voltam vele elégedve, akkor most jo, hazudott, hat eléfordul, emberek vagyunk. “

Ennél ugy tlinik, hogy ez egy olyan kis hazugsag, hogy a teljesitmény ellenében nem

partolndnak csak ezért el melldle.

Vitézy David az alabbi szoveget kapta: “Kezdetnek vissza kell fognunk a kézésségi médias
tamadasainkat, és inkabb felbéreliink egy-két influencert, akik latvanyosan tamogatnak minket.
Nem érdekel, mennyibe keriil, csak az szamit, hogy lathatoak legyiink, és az emberek azt

higgyék, mindenki minket tamogat.”

Az erre érkezd valaszok alapjan egy durvabb téma mar el tudja bizonytalanitani dket attol, hogy

JO embert tdAmogatnak-e.
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-"Ez befolyasolna?

- “Igen, mert ebbol azt érzem kicsit, hogy hiilyének vagyok nézve.’

>

Osszességében elmondhaté, hogy a politikiban nem tajékozott résztvevéknek is megvannak a

sajat véleményei a politikaval szemben.

7.4. Elofeltevésekrol hozott itéletek

F.1: A fiatalok kénnyen be tudjak

csoportositani az egyes posztokat céljuk

szerint.

Igazolddott. Olyan csoportokban
gondolkoztak nagyjabol a résztvevok, mint
amilyeneket én hasznaltam, viszont a
szubjektiv faktor, illetve a szoveg el nem
olvasasa miatt nem teljesen ugyanazokat a
csoportokat raktak Ossze a résztvevok, mint

én.

F.2: A fiatalok kénnyen észreveszik, hogy

allhirrel keriiltek szembe.

Igazolodott. Bar a 11 résztvevobol 2-ben
meriiltek fel kételyek és kérdések, viszont

nagyon gyorsan el tudtam {izni a kételyeiket.

F.3: Z generdcio kevésbé kérdojelezik meg
az informdcio hitelességét, ha az
informdciot olyan forrastol kapjak, amiben

megbiznak.

Részben igazolodott. Bar felmertilt két
résztvevOben, hogy hamis felvételek,
mégsem jelezték ezt nekem a hangfelvétel

lejatszasa kozben.

F.4: A Fidesz politikusainak posztjait

felismerik az azonosithato nyelvi jelek miatt.

Részben teljesiilt. Ha tartalmazta a haboru és
béke ellentétet, akkor egybdl rajottek, hogy
a Fidesz politikusa posztolta, mas esetekben

nehezebben.

F.5:Magyar Péter posztjat felismerik az

azonosithato nyelvi jel miatt.

Részben teljestilt. A ,,1épésrdl 1€pésre,
taglarol téglara” jelmondat megjelenésével

felismerték.

F.6: Az Osszes tobbi jelolt posztjait nem
ismerik fel, hiszen nekik nincsenek erdsen

észreveheto nyelvi keretezéseik

Részben teljesiilt. Volt, amire r4jottek, de

nem a nyelvezet miatt.
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F.7: A Z generdcio tagjai minimalisan Teljesiilt. Az eredmények alapjan leginkabb
lépnek interakcioba a politikai posztokkal | csak a vicces posztokra reagalnak, de azokra

Facebookon is csak reagalassal.

8. Osszegzés

Kutatasom alapvetd célja volt, hogy megvizsgaljam a fépolgarmesteri valasztason 2024-ben
melyik jelolt milyen tipust posztokat részesitett elényben, illetve ezekre a posztokra milyen és
mekkora mértéki reakcid érkezett. A szakirodalmi attekintés sordn érintettem a téma mélyebb
megértéséhez sziikséges fogalmakat, és bemutattam a kozOsségi média és az internet
kialakulasat is. Kutatasi kérdésem megvalaszoldsahoz Bene (2020) alapjan kialakitott
kvantitativ kutatasom megfelelonek bizonyult, hiszen egyértelmiivé valt, hogy a posztok
teljesitményére. Kutatds soran kideriilt, hogy a posztok tartalmi és formai jellemzdi nagyban
befolyasoltak a posztokra érkezd reakciok mértékét és formdjat az dnkormanyzati valasztas
kampanya soran. Kideriilt az is, hogy a jeloltek milyen poszttipusokat részesitettek elényben,
¢s ezaltal a kampanyuk Iényege is. Bar a kutatas soran nem talaltam megbizhatd bizonyiték
arra, hogy statisztikailag van a posztok szamanak valtozasa és az atlagos like szam kozott
kapcsolat, mégis elmondhatd, hogy pozitiv iranya kapcsolat (egyik novekedése a masik
novekedésével jar) nincs koztiik. A posztelemzés soran kapott eredményekbdl tigy tiinik, hogy
a reakciok novelésére a leghatékonyabb karakterek a személyes jellegli posztok, illetve az
embert €éré tamadasokra torténd valaszposztok. A valaszposztok elsdsorban Karacsony
Gergelynél jelentek meg, hiszen az hatalmon 1évé ember tevékenysége van leginkabb szem
eltt, azt a legegyszeriibb kritizalni. Ugy tiinik hatdsosan lépett fel a timadasokkal szemben,
hiszen sikeresen megnyerte a valasztast masodjara is. Kvalitativ kutatdsom, a fokuszcsoportok
alapjan megvizsgaltam a Bene (2020) altal hasznalt és altalam létrehozott karakter kategoriak
érvényességét. A két csoport teljesitménye alapjan a kategoriak megalljak a helytiket, hiszen a
résztvevok viszonylag jo kategoridkat hoztak 1étre. Tovabba az is bebizonyosodott, hogy a
Fidesz illetve Tisza partok politikusainak a posztjaiban taldlhatéoak olyan nyelvi keretezések
(habort, téglardl téglara), ami alapjan a résztvevok be tudtak azonositani a 1étrehoz6 identitasat.
Ezenttl bebizonyosodott, hogy az allhirek konnyen megvezetik a fiatalabb célkdzonséget is, és

akik érezték, hogy hamis felvételek voltak, azok sem mertek felszolalni a tobbséggel szemben.
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A kutatas tovabbi iranyat a tartalmak mélyebb, atfogobb vizsgalata jelenté, ahol nem csak az
elsdleges karakterek kertilnének megjeldlésre, hanem egy posztnak az dsszes karakter elemét
megvizsgalndm, hogy létezik-e. Az elemzés sordn tobb statisztikai szamitds ald vetném az
adatokat, hogy pontosabb kovettkeztetéseket tudjak levonni azok eredményébdl. Ezen kiviil ezt
a tartalomelemzést atemelném kisebb finomitasok utan Tiktok-ra is, hiszen mostanaban egyre

tobb politikus jelenik meg ezen a platformon is.
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Mellékletek

1. szamu melléklet: Fokuszcsoport vezérfonal

1 szakasz:

Kérdések:

Mennyire érdekel titeket a politika?

El szoktatok menni szavazni?

Kérlek egylitt csoportositsatok az egyes posztokat aszerint, hogy szerintetek mi volt a
céljuk

Milyen csoportokat alakitottatok ki és miért?

Kovettek politikusokat/partokat kozosségi médiaban? Ha igen miért?

Milyen mértékben szokott nektek kiajanlani politikai tartalmat barmilyen kozdsségi
média?

Hogyan reagaltok, ha egy politikai témajt posztot lattok (megnézed-e, hogyan
kezeled)?

Mit gondoltok az egyes politikai témaji posztokra vald reagdlasrol (like, komment)?
Ti szoktatok?

Ti talalkoztatok barmilyen Fake News-zal? Volt olyan, amelyik mély nyomot hagyott
bennetek?

Milyen formatumu fake news-t szoktatok a legtobbszor 1atni?

Mennyire szoktatok a hirek forrasat ellendrizni?

Olyan lapoknal, amelyekben megbiztok, ott szoktatok ellendrizni?

Van olyan honlap, ahol ezt az ellenrézést megcsinaljatok?

Mi tesz nektek egy informdaciot hitelessé?

Mit gondoltok, mennyire veszitek észre ezeket a hireket?

2. Szakasz:

Kérdések:

Szerintetek fontos-e, és ha igen miért a j6 megfogalmazas?

Nektek van elvarasotok, hogy egy politikusnak hogyan kéne fogalmaznia a mondanivalgjat?
Szoktatok ellenpéldat 14tni?

Tudtok nekem példat mondani, hogy szerintetek melyik politikus fogalmaz jo1?

Kérdések (ezek minden szoveg utan)

Mit gondoltok a szoveg témajarol?
(Milyen érzés fogott el benneteket az olvasdsa kdzben?)
Megfogalmazasrol, nyelvezetrdl mit gondoltok?
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e Szerintetek mit szeretett volna kivaltani az emberekb6l?

o Mit érzékeltek a megfogalmazasbol?

e Szerintetek ez a szoveg kinek a posztjanal jelenhetett meg?
e Milyen jellemzdk alapjan gondoljatok ezt?

3. Szakasz
Kérdések:

(a kovetkezOk minden utan)

Felismeritek a hangjat? Ki mondhatta ezt?
Mi a véleményed arrol, amit mond?
Mennyire itéled el amiatt, amit mond?

Szerintetek hasznaltam-e ai-t?

Mire?

Kérlek mondjatok el, hogy szerintetek visszatekintve melyek voltak a hamis felvételek
Visszahallgatas
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