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MERKOVITY NORBERT
A POLITIKUSOK MEDIALOGIKAJA
A KOZOSSEGI OLDALAKON:
FACEBOOK £S TWITTER KUTATAS

A politikai kommunikécié és a médiatudomany kutatéi rend-
szeresen hivatkoznak a médialogikara, ami leegyszertisitve a
média hirszelekciés mechanizmusat, valamint a politikusok
mediatizaloddsanak természetét hivatott magyardzni. A mé-
dialogika napjainkban Gjra népszerti témava valt a horizontalis
média (pl. kozosségi oldalak) megjelenésével, sziikségessé téve
az elmélet Gjboli attekintését. A politikai kommunikdacidban ez
a kérdés gy meriil fel, hogy a politikusok milyen logikat hasz-
ndlnak akkor, amikor a kozosségi oldalakon kommunikalnak.
Tovabbra is a hagyomanyos médialogika érvényesiil vagy egy
Ujfajta logika mentén haszndljdk ezeket az oldalakat? Tanul-
méanyunkban tiz orszagot atolelé Facebook-kutatas relevans
eredményeit mutatjuk be. Azt kivanjuk aldtdmasztani, hogy a
hagyomdanyos médialogika tovabbra is meghataroz6 a politiku-
sok kommunikécidjdban, de egy 1j logika is érezteti a hatasat. A
fejezet els6 részében a médialogika hagyomanyos és horizonta-
lis médiarol szol6 fontosabb tudomanyos diskurzusait tekintjtik
at, mig a masodik felében ismertetjiik az ausztrdl, az osztrak, a
brit, a horvat, az ir, a kanadai, a magyar, a montenegroi, a svéjci
és az Uj-zélandi parlamenti képvisel6k Facebook hasznélatarol,
valamint az ausztrdl, az osztrak és a magyar politikusok Twitter
hasznalatarol késziilt kutatas eredményeit.

7.1. A VERTIKALIS MEDIA LOGIKAJA

A tradiciondlis (hirymédia miikédési elve jol kortilirhat6, tudoma-
nyos értekezések hosszt sora foglalkozik ezzel a témaval vagy
egyes kiragadott részeivel (pl. Bajomi-Lazdr, 2006; Jenei, 2008;
Luhmann, 2008; McQuail, 2003; Scannell, 2007). A politikai kom-
munikécié elmélete is magaéva tette ezeket az ismereteket (pl.
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Aczél, 2009; Curran, 2011, Mazzoleni, 2006; Mazzoleni - Sfardini,
2009; Merkovity, 2012). A két tudomanytertilet kozott konnyti az
atjaras. Ebbdl kifolydlag a médialogika elmélete is konnyen értel-
mezheté mindkét tudomanyteriilet részérél. A médiatudomany
szerint a médialogika mindossze egy azon sokféle és valtozatos
mechanizmusok koziil, amelyek képesek megmagyardzni a mé-
dia tematizaldsat adott szituacié vagy esemény tiikrében (Plesner,
2012: 677). Tovabbi ilyen mechanizmusok a hirérték, a szerkesztési
elvek, a kapudrok szerepe, a média keretezd képessége (framing),
a szerkeszt6ség hitvallasa stb.

A médialogika értelmezésekor nem szabad figyelmen kiviil
hagyni, hogy tobbes jelentést hordoz magaban. Utalhat a mun-
kavégzés modjara, a média mechanizmusara, ahogyan feldolgoz
egy eseményt és ahogyan talalja azt, de utalhat etikai normakra,
kiils6 és bels6 hatasokra, amelyek befolyasolhatjdk a hirgyartast.
David Altheide és Robert Snow, a médialogika els6 leirdi. Ok a
médiat a tarsadalomra hat6 erételjes befolydsold tényezének lat-
jak. A médialogika hatarozza meg, hogyan lesz megszerkeszt-
ve az anyag, a stilust, amelyben bemutatjak azt, a fékuszt vagy
hangsulyt, amelyek kiilonleges jellemz&kkel ruhédzzak fel a vi-
selkedést és a médiakommunikdacié nyelvtanat (Altheide - Snow,
1979: 10.). A késébbiekben a szerz6paros tovabbi megfigyeléseket
tett. Véleménytik szerint a médialogika egyre nagyobb hatast valt
ki a politika miikodésében, mivel befolyasolja a politikai hirekrol
valo6 tudositast is (Altheide - Snow, 1991). Ebben az értelemben a
médialogika nem mas, mint az Gjsagirok hatalméanak, a negyedik
hatalmi 4gnak a megnyilvanuldsa. Hiszen arrél van sz6, hogy a
politikusok alkalmazkodnak a médialogikahoz, ami azzal jar,
hogy feladjak a korabbi part alapon mtikodd logikat. Altheide
szerint azonban nemcsak jelenségként foghato fel a médialogika,
hanem intézményi szinten is hat, formaélja azokat, meghatarozza
kommunikaciéjukat. ,Tanulméanyok dokumentaltak, ahogyan a
sport, vallas, hirek és politika valtozott azért, hogy befogadja ezt
a logikat” (Altheide, 2004: 294.). Ez nem a hagyomanyos felfo-
gasban vett ellenérzéi (watchdog) vagy érdekvédelmi (advocacy)
Gjsagiras negyedik hatalmi dgként valé megjelenését jelenti, ha-
nem a médiarendszerben rejlé, mechanizmusok révén megvalo-
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sulé hatalom manifesztalodasat.! A jelenség talmutat a puszta
mediatizadlédason, mivel a médiarendszer mitikodésében rejlé
automatizmusok révén megy végbe, nem az tjsagirék munkaja
révén. Az alrendszerek, sporttdl a politikaig, alkalmazkodnak a
médialogikahoz, magukéva teszik azt.

7.2. A HORIZONTALIS MEDIA LOGIKAJA

A médialogikdhoz hasonlé jelenség a horizontédlis médidban
is megfigyelhet6. Ugyanakkor, mivel az interneten nemcsak a
hagyoméanyos média van jelen tartalomszolgéltatéként, hanem
a politikai kommunikacié két tovabbi szerepldje is, az allam-
polgarok/valasztopolgarok és a politikai rendszer - ugyantgy
ahogy a tradicionalis médiaban is -, a médialogika nem egyedii-
li meghataroz6ja az informéaciédramlésnak. Jelenléte azonban
tagadhatatlan. Mark Deuze és Christina Dimoudi az internet
médialogikajarol beszélnek. Szerintitk a médialogika konver-
gal mas logikakkal, ezzel hatdssal van az online jelenléttel bir6
médiumokra és arra kényszeriti 6ket, hogy médositsak tarta-
lomszolgaltaté mintdzatukat az interneten (Deuze - Dimoudi,
2002: 88.). Ebben az értelemben a médialogika valtozdson esik
at, mert mar nemcsak a médiarendszer mechanizmuséaban lehet
felfedezni, hanem az interneten, avagy az ,Gjmédia-rendszeré-
ben” is. Tovabba, nemcsak az Gjsagirdk befolyasolhatjak 4ltala
az informdaci6aramlast, amihez az allampolgarok és a politikai
rendszer alkalmazkodik, hanem minden tartalomszolgaltato
igyekszik alkalmazkodni az internet mechanizmusahoz azért,
hogy képes legyen befolydsolni a folyamatot.

1  Nord és Stromback is hasonléan latjak a médialogikat. Szerintiik ez egy torténet-
mesélési technika, amelyben felfedezhetd az egyszertisités, a megszemélyesités, a
polarizaltsag, az intenzitas, a konkretizélas, a sztereotipia és a megerdsités. Olyan
kortilmények kozott, ahol a rendelkezésre 4ll6 id6hoz képest informaciételitettség
és a figyelmi deficit lathato, ott nétt a verseny a kiilonb6z6 médiumok kozott az
emberek figyelméért. Ennek egyik eredménye, hogy a hirmédia alkalmazkodott
a médialogika kordbbindl nagyobb mértékti elfogaddsahoz (Nord - Stromback,
2006: 94.).

167



E gondolat mentén haladva arra a megallapitdsra kell jutni,
hogy a kozosségi web (a web 2.0) is értelmezheté a médialogika
elmélete alapjan, de djfajta logikaként is felfoghatjuk, amennyiben
érdemesnek latjuk megkiilonboztetni a hagyomanyost az Gj médi-
atol. A web 2.0-4t az atlagember technolégiak csoportjaként latja,
amit olyan kifejezésekkel lehet tarsitani, mint a blogok, a wikik,
a podcastek, az RSS hircsatornédk stb., amelyek el6segitik a webes
kapcsolatokat, és ahol mindenki képes hozzaadni és szerkeszteni
az informécioés térben (Anderson, 2007: 5.). A kozosségi web adta
szabadsag szoges ellentétben 4ll a nyugati demokracidk Gjsagiréi
szerepével, ahol hagyomanyosan 6k toltik be a kapudr szerepét
(Singer, 2005). A kapu6rok feladata a hirek gyfijtése, sz{irése, szer-
kesztése és publikalasa (Hermida, 2011). Mivel a kapu6rok fontos-
sdga mar nem olyan jelent6s a kozosségi média terében, igy az
Ujsagirok médialogikat befolyasolé ereje is csokken.

Megkozelithet6 azonban madsik oldalrdl is a kozosségi média
logikdja. Alan Kluver szerint a médialogikanak harom tipusa van,
a narrativ logika, az adatbazis logika és a tarsalgas logika (Kluver,
2002). Otletét Lev Manovich 6sszehasonlitasabol veszi, aki szerint
a hagyomanyos és az ,j” média kozotti kiilonbség a narrativ és az
adatbdzis jellegben ragadhaté meg (Manovich, 2001: 218.; Kluver,
2002: 501.). Ezeket egésziti ki Kluver a tdrsalgdssal. A narrativ lo-
gika kronologikus, az ok-okozat all a kézéppontjaban. Az adat-
bazis logikaja hierarchikus, rendezett és listaszerti. Az adatbézis
szervezetten mutatja be az adatokat, amelyeket egy el6re beallitott
struktara és algoritmus irdnyit. A tarsalgas logikdja részvételi és
reflektiv, egyben kifejezé és adaptiv. Amig a hagyoméanyos mé-
dian megfigyelhet6 médialogikdban a narrativ logika dominal,
addig az Gjmédia miikodésében az adatbazis-logika erésebb, ez
segiti a tarsalgas logikajat. Az Gjmédia adta lehet6ségek, mint a
hagyoményos hirciklus megtorése vagy a tartalom viszonylagos
végtelensége valoban az adatbazis-logika megerdsodését jelentik
a média halézatai szamara. Azaz a rendkiviili hirek nem borita-
nak fel radikédlisan semmilyen szerkesztési struktarat, pillanatok
alatt at lehet allitani a kezd6oldalt. A hattéranyagok révén tovabbi
részletekre is ravilagithatnak, akar az archiv anyagok tjrahaszno-
sitasaval is. Igy a fizikai és gazdasagi korlatok a minimalisra csok-
kennek. Az jmédia alapvetSen valtoztatja meg a hiripar narrativ
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jellegét adatbazis jelleglivé, ami teret enged a visszacsatoldsnak és
a parbeszédnek (Id. Kluver, 2002: 509,; Merkovity, 2013: 54.).
Kluverral szemben Peter Dahlgren nem a médialogika termé-
szetében megbtivo tovabbi jellemzoék alapjan értelmezi azt az Gj-
média terében. Szerinte a médialogika sajatos formdcidkra és fo-
lyamatokra utal, amelyek szervezik a munkat egy adott kozegben.
Ezen tdl a médialogika a kulturalis kompetencidk és a keretek
(frame-ek) kozonség altali észlelését is jelenti (Dahlgren, 1996: 63.).

7.2.1. A politikai rendszer és a kozosségi média logikaja

Eddig tobbnyire a médiatudomény altal meghatarozott médialo-
gika mentén vettiik szamba a tradicionalis média és a kozossé-
gi internet kozotti hasonlosagokat és kiilonbségeket. A kérdést
azonban meg lehet kozeliteni a politikai rendszer fel6l is. Ulrike
Klinger és Jakob Svensson hdrom nagy teriiletet kiilonitenek el,
amikor a ,tomeg-"média-logikardl és a ,hdlézati” médialogi-
karol beszélnek: a gyartast, az elosztast és a médiahasznalatot
(Klinger - Svensson, 2014: 5-6.).

A gyartds a tomegmédia logikajaban koltséges. Hiszen fize-
tett, professziondlis Gjsagirék dolgoznak a hirvéalogatdson és a
tartalomgyartason. Az itt dolgozok els6dleges feladata a tar-
talom el64llitas. A halozati média logikajaban a gyartas nem
koltséges, szinte a nullaval egyenls, mivel a hirvalogatast és a
tartalomgyartast felhasznalok végzik, akiknek nem ez a mun-
kajuk. Az egyetlen céljuk a figyelem maximalizédlasa, vagyis az
altaluk eléallitott tartalom minél népszertibbé tétele tovabbi fel-
hasznalék szamaéra.

A hirelosztas a tomegmédidban szakért6 és professzionalis
kapudrok &ltal torténik, ebbe bele kell érteni a tartalomvaloga-
tast is. A rendez6 elv az id6k soran kialakult hirérték megalla-
pitdsan alapul. Az elosztas végén pedig a kozonség talalhato,
akik valamilyen médon ,el6fizetnek” a szolgaltatasra (megva-
saroljak a lapot, kabeltelevizié csomagot, TV el6fizetési dijat
tfizetnek, vagy pusztdn idejiiket aldozzdk a reklamblokkokra).
A halézati médian a felhaszndlok szerepe a kozvetit6kéhez ha-
sonlit az elosztasban. Népszer(i tartalmakat osztanak meg a sa-
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jat halézatuknak gyakran lanclevelek formadjaban, igy érik el a
hasonlé gondolkodést és érdeklédési korrel bird tarsaikat.

A médiahasznalat a tomegmédiaban a helyhez kotott tomeges
kozonségre fokuszal, amelynek korlatozott a befogadoképes-
sége. Igen gyakran passziv fogyaszto, hirbefogaddsat az egyé-
ni, gyakran szakmai érdeklédése hatdrozza meg. Ezzel szem-
ben a hédlézati médiaban a felhaszndl6k médiahasznalatat az
érdeklédéshez és a hasonlé gondolkodéashoz kotott halézatok
hatdrozzdk meg. A felhasznéalok gyakran interakciok révén
egészitik ki az informdcidkat, amelyek alapjan a mindennapi
gyakorlatban is valtoztathatnak szokasaikon.?

Klinger és Svensson megkiilonboztetése azonban tobbnyire
indirekt megfigyeléseken alapul. Nem vildgos, hogy a politi-
kai kommunikacioban valéban érdemes-e kiilonbséget tenni
a kétfajta médialogika kozott. A két logika kozotti eltérés ré-
vén ugyan magyardzhatéva valnadnak olyan jelenségek, mint
a 2008-as amerikai elnokvélasztasban latott kozosségi olda-
lak intenziv hasznalata vagy Olaszorszagban Beppe Grillo
blogjanak szerepe az Otcsillagos Mozgalom létrehozésaban
és fenntartdsdban. Ugyanigy érthetd lenne az ,,Occupy” moz-
galmak és az Arab tavasz tiintetéssorozat. Ezek azonban csak
latvanyos jelei a halézati médialogika és a tomegmédia-logi-
ka meglevd kettéségének. Mi a helyzet akkor, amikor a ,hét-
koznapi” politizdlasra kertil sor? Olyankor is megfigyelhet6 a
kettéség? Avagy mit csindlnak a politikusok a kozosségi olda-
lakon? A tanulmany tovabbi részében ezt a kérdést vizsgaljuk
meg a politikai rendszer oldalarol. Arra keressiik a valaszt, va-
jon megfigyelhet6-e a politikusok mindennapjaiban a héalézati
médialogika, vagy tovabbra is a tomegmédia-logika jegyeit vi-
seli magukon az online, k6zosségi hdlozatokon kifejtett kom-
munikaciéjuk?

2 A tomegmédia-logika és a hédl6ézati médialogika kozotti tovabbi kiilonbségekért
lasd Klinger és Svensson tanulményat (2014: 6-10.).

170



7.3. A KUTATASSAL KAPCSOLATOS FIVARASOK
ES A MODSZERTAN

A 2012 novembere és 2013 janudrja kozott végzett Facebook ku-
tatas sordn 10 orszag kozvetlentil valasztott parlamenti képvise-
I6inek Facebook hasznalatat elemeztiik, mig a 2013 novembere és
2014 januéarja kozotti Twitter kutatas esetében szintén 10 orszagot
elemeztiink, ebben a fejezetben azonban harom orszag eredmé-
nyeit mutatjuk be.®> Az orszagok a kovetkez6k voltak Ausztralia,
Ausztria, Egyesiilt Kiralysag, Horvatorszdg, Irorszag, Kanada,
Magyarorszag, Montenegro, Svajc és Uj-Zéland. A kozvetleniil
valasztott képvisel6k kitétel pedig azt jelentette, hogy példaul a
brit és kanadai fels6haz, ahova el6jogok vagy kozvetett valasztas
révén jutnak be a képvisel6k, nem keriiltek be a mintdba. Ennek
az volt az oka, hogy azokat a képvisel6ket szerettiik volna meg-
vizsgélni, akiknek - a lehetséges Gjravalasztas okan - érdekiitkben
all intenziv kapcsolatot fenntartaniuk a valasztokkal.

7.4. KUTATASI KERDESEK

A kutatas megkezdése el6tt azt reméltiik, hogy két kérdésre kap-
hatunk majd valaszt.

a) Az els6 kérdés, hogy , médiumként” viselkednek-e a par-
lamenti képvisel6k a kozosségi oldalon? Amennyiben a véa-
lasz igen, akkor bizonyitott, hogy - a halézati médialogika
alapjan - gyartoként vesznek részt a kommunikdaciéban,
igy nem érvényes rajuk a tomegmeédia-logika. Két kozvet-
len és egy kozvetett bizonyitékra szamitottunk. Kozvetle-
nek a tartalomgeneralast, valamint a szubjektiv és offenziv
bejegyzések hianyat vagy alacsony szamét tekintettiik. A
tartalomgenerdlas azt jelenti, hogy akar mdshonnan at-
vett tartalomhoz ftiznek bevezet6t, megjegyzést, akar sajat
gondolatot osztanak meg, minden esetben sajat tartalmat

3 A kutatast a Szegedi Tudoményegyetem Politolégia BA és Nemzetkozi tanulmé-
nyok MA szakos hallgatoival végeztem. Koziilitk kiilon ki kell emelni Major Stel-
lat, Nagy Eszter Cecilidt és Lehotai Orsolyét, akik idejiiket nem sajnalva vettek
részt a projektben.
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toltenek fel az oldalra. A szubjektiv és offenziv hangvételd
bejegyzések hidnyara pedig azért szamitottunk, mert mar
maga a tartalomgenerélds mint figyelemterelés szubjektiv
folyamat. Ezért nincs feltétlentil sziikség tovabbi személyes
megjegyzésekkel fliszerezni a kommunikaciot, mert az sok
esetben elriaszthatja a kovetSket. A kozvetett bizonyiték
a figyelemmaximalizdlds, amit népszer(i, sokszor vicces
képekkel, videdkkal megtamogatott bejegyzésekkel lehet
elérni. Célja a tobbszor tobbtizezres kovet6 tabor figyelmé-
nek minél nagyobb részét megragadni hozzaszoélasok és
tovabbosztasok révén.

Vajon 1j eszkdzként hasznaljédk a politikusok a Facebookot
és a Twittert arra, hogy megszokott dolgokat mtiveljenek?
Ez a kérdés arrol szol, hogy masként, mas modszerrel
nytlnak-e a politikusok a kozosségi oldalhoz, mint ahogy
a tomegmédidhoz, avagy a Facebook és a Twitter is egy a
médiumok kozil? Ha egy a médiumok koziil, akkor a to-
megmédia-logika jegyeit kellene felfedezniink. Az el6z6
kérdéshez hasonloan itt is két kozvetlen és egy kozvetett
bizonyitékra szamitottunk. Kozvetlennek az alacsony
interakcios szintet és a vélemények helyetti &llapotfrissi-
téseket tekintettitk. Az alacsony interakcios szint kovet-
kezhet abbdl, hogy a politikus ritkdn oszt meg a kovetsivel
konfrontal6 bejegyzést, tehat az informaciokozls, , sajtota-
jékoztato-tipusd” bejegyzések lesznek tobbségben. Az alla-
potfrissitések az el6z6 bizonyitékot erdsitik. Kozvetett bizo-
nyitéknak a ,halott” profilokat vagy page-eket tekintettiik.
Ez azt jelenti, hogy tobb olyan politikus regisztracidjaval
fogunk taldlkozni, akik aktivak voltak a Facebookon vagy
a Twitteren az elmult valasztasi kampanyban, de a vizsgalt
idészakban - két valasztasi kampany kozott — elhanyagol-
tak a frissitéseket.
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7.5. KUTATASI MODSZERTAN

A tiz orszag mindegyikében népszerti a Facebook k6zosségi oldal,
amit az is jelez, hogy 2012-es adatok alapjan 79 300 500 felhasz-
naldja van ezekben az 4llamokban (Internet World Stats, 2014), de
a felhasznalok szdmanak ismerete nélkiil is elmondhat6, hogy a
Facebook nagy hatéssal volt a politikdra ezekben az orszagokban
és mar politikai, esetenként valasztasi kampényokat is lathattunk
ott* Ugyanakkor teljesen mads a helyzet a Twitterrel. A Magyar-
orszagon elhanyagolt kozosségi oldal a politikusok korében sem
népszer(i, amig az angolszdsz orszagokban az a jellemz6, hogy a
politikusok ink&bb a Twitter mikroblog szolgéltatast hasznaljak és
az ottani frissitéseket ,,emelik 4t” a Facebook oldalukra.

Alapvet6en azonban nem az oldalak népszertisége foglalkoz-
tatott benntinket. Abbdl a feltételezésb6l indultunk ki, hogy a
politikusok kovették sajat valasztoikat a kozosségi oldalakra.
Itt ugyanis sokkal egyszertibben, a média megkertilésével lehet
kapcsolatot tartani a vélasztokkal. A nagy felhasznaléi szam és
a korabbi internetes kampanyok miatt gondoltuk tgy, hogy ér-
demes megvizsgalni a hal6zati médialogika jelenlétét a politi-
kusok kozosségi halozatok haszndlataban. Ehhez a vizsgalathoz
azonban harom el6zetes kritériumot kellett felallitani. Ezek a ki-
kotések a Facebook oldalak kérdését, a szerz6ség kérdését és a
mintavétel nagysagat befolyasoltak.

1. A kutatds sordn nem foglalkoztunk azzal a kérdéssel,
hogy profilt vagy page-t (rajongo6i oldalt) hasznédlnak-e a
politikusok a Facebookon. A rajongéi oldal professziona-
lisabb Facebook haszndlatra utalhat, ugyanakkor a profil
oldalakon vezetett képvisel6i regisztracidk is lehetnek
tisztan szakmaiak, ezért nem tettiink kiilonbséget a két-
fajta oldal kozott. Minden olyan regisztraciot relevansnak
tekintettiink a vizsgalat szempontjabodl, amely valame-
lyik politikus szakmai és/vagy maganéleti mindennapjait
orokitette meg, valamint elérhet6 volt Ggy is, hogy nem

4  Gondoljunk csak a magyar Milla csoport torténetére, amely a Facebookon nétt
szervezetté vagy a 2010-es brit vélasztasokra, amikor mind a Munkdaspart, mind
a Konzervativ Part nagy kedvvel hasznélta a kdzosségi oldalakat a parlamenti
valasztasok el6tt.
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voltunk ismerései a képviselének, tehat nem volt ,zart”
az oldal. Azt feltételeztiik, hogy amennyiben a politikus
személyesnek itélte volna a Facebookra feltltott anya-
gait, akkor csak az ismer6seivel, a sztik csaladi és barati
korével osztotta volna meg a feltoltéseit. A nyilt, minden
Facebook felhasznéld szamaéara elérheté oldalakat, mivel
kozszerepl6k, politikusi és nem maganemberi oldalaknak
tekintettiik, ezért bevontuk a kutatasba. Hasonl6an tet-
tiink a Twitter regisztraciokkal is.

Sokszor el6fordul, f6leg a magas rangu tisztséget betolté
politikusok esetében, hogy az oldalukat nem vagy rész-
ben nem 6k maguk vezetik, frissitik, hanem egy beosztott
munkatarsat vagy munkatdrsak csoportjat bizzak meg
ezzel a feladattal. Valtoz6 az, hogyan kezelik a képvisel6k
ezt a helyzetet. Némelyikiik mar a nyit6 oldalon kozli a
tényt, miszerint nem & frissiti az oldalt, néhany esetben
a bejegyzésekbdl vagy hozzaszolasokbdl deriil ki és néha
kozvetett bizonyitékok alapjan - példdul els6 szam har-
madik személyben ir magarol - lehet feltételezni, hogy
nem a politikus frja a bejegyzéseket. Ugyanakkor azt sem
lehet teljes meggy6z6déssel allitani, hogy a fenti jelek hi-
anyaban a politikus maga vezeti az oldalat. Ez egyrészt
minden bizonyitékot mell6z6 feltételezés lenne. Masrészt,
nincs igazan kiilonbség az egyediil, a munkatarsak altal
vagy a kozosen, kollégakkal frissitett oldalak kozott. Mind
az aktualpolitikai, mind a maganéleti kérdések (pl. kara-
csonyi foto a politikus csaladjarodl) ugyantgy eldkertilnek.
Ezért a vizsgalat sordn nem tettiink kiilonbséget az oldalt
frissité személyek kozott. Az érdekelt benntinket, hogy a
politikus neve alatt vezetett hivatalos Facebook oldal vagy
Twitter regisztracio legyen, amely egynél tobbszor frissiilt
a vizsgalt harom hénapban.

A lehetséges mintéat kénytelenek voltunk redukalni. En-
nek két oka volt. Egyrészt, nem minden regisztraciorél
lehetett egyértelmiien megallapitani, hogy az adott kép-
visel6 oldaldn jadrunk-e vagy egy azonos nevt, de politi-
kai témékban igen aktiv névrokondnal. Ilyen esetekben
altalaban hidnyos volt a regisztracié (nem volt feltoltott
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fot6, nem volt megtaldlhat6 a bemutatkozas vagy a kép-
visel6 nevében nem szerepelt az MP - member of the
parliament, azaz parlamenti képviselé - rovidités). Igy
a projekt nem vallalkozhatott arra, hogy megallapitsa a
tiz vizsgalt dllam parlamenti képvisel6inek Facebook és
talaltunk olyan szoftvert, amely megbizhatéan gytjtotte
volna ki a képvisel6k bejegyzéseit, tgy dontottiink, hogy
mindent ,kézzel” csindlunk a gyftijtéstdl a kiértékelésig
a Microsoft Excel tdblazatkezel6ben. Ezeknél az okoknal
fogva hataroztuk el, hogy minden parlament 10 szazalé-
kat vizsgaljuk, tehat a parlamentek létszamat tekintettiik
teljes populacionak. A képviselSket az egyszerti véletlen
mintavétel médszerével valasztottuk ki. Igy minden képvi-
selének nullanal nagyobb esélye volt bekertilni a mintédba.
A gyakorlatban ez azt jelentette, hogy a hivatalos parla-
menti honlapokon megtaldlhaté névsorbdl random kiva-
lasztassal ellendriztiik, hogy van-e az adott politikusnak
Facebook oldala vagy Twitter regisztracija. Amennyiben
volt, akkor bekertilt a mintankba. Ennek eredményekép-
pen 23 ausztrdl, 18 osztrék, 65 brit, 15 horvat, 17 ir, 31 ka-
nadai, 39 magyar, 8§ montenegroi, 25 svdjci és 12 tj-zélandi
képvisel6 Facebook oldalat vettiik be a vizsgalatba. Az
ausztral és az osztrak képvisel6k esetében hasonl6 a hely-
zet a Twitter kozosségi oldal esetében is. Magyarorszagrol
azonban nem tudtuk elérni a kittizott 10%-ot, mivel 6sz-
szesen 14 olyan politikust taldltunk, akinek aktiv Twitter
profilja volt a fenti idészakban.

Kiils6 kortlményként meg kell jegyezni, hogy a mar kordbban
emlitett harom hoénapot atolel6 id6szakban minden orszag két
valasztas kozott volt, ezért a mintdkra nem volt hatassal , hivata-
los” valasztasi kampéany, ami fokozott kommunikdacios aktivitast
eredményezhetett volna. Ennek koszonhetéen a ,politikai min-
dennapok” nyomtdk ra a bélyegét az eredményre, ezek koziil is
jellemzéen évzard parlamenti tilések, év végi szokdsos megem-
lékezések, fogadalmak, kardcsonyi és ajévi koszontSk, évnyitod
parlamenti iilések.
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7.5.1. Elemzési kategoriak

Az elemzett harom hénapban a kordbban felsorolt 10 allam
253 kozvetlentil véalasztott parlamenti képviselGjének 15 112
Facebook bejegyzését és 3 dllam 55 kozvetleniil valasztott par-
lamenti képviselSjének 6 831 Twitter bejegyzését gytjtottiik ki
és vizsgaltuk meg. A bejegyzések kiértékelését kvalitativ tarta-
lomelemzés moédszerével végeztiik el. A Facebook bejegyzések
esetében 6 kategoridba soroltunk be minden bejegyzést. Ezek a
kategoridk a kovetkezdk voltak: maganélet (a politikus szoveges,
esetleg képpel, linkkel vagy vide6val kiegészitett bejegyzése sze-
mélyes, csaladi vagy baréati eseményekrdl); informaciokozls (szo-
veges bejegyzések, amelyek valamilyen eseményre, programra,
megjelent interjura, napirendre stb. hivjak fel a figyelmet, ezeket
is kiegészithette fotd, vided vagy link); szubjektiv (politikus sz6-
veges véleménye egy adott targyrol); offenziv (politikus tamado,
szoveges véleménye egy adott targyrodl, ennél is és az el6z6nél is
lehetett valamilyen kiegészités); link (sajat szoveg nélkiil meg-
osztott link, ami vide6 is lehet); fot6 (sajat szoveg nélkiil megosz-
tott fot6 vagy fotéalbum). A Twitter bejegyzéseket — mert névre
sz6l6 hozzaszolasokat is tartalmazhatnak - 7 kategériaba sorol-
tuk: maganélet, informaciokozls, szubjektiv, offenziv, link/foto/
video, pozitiv interakci6 és negativ interakcio. A felsorolasokbol
lathato6, hogy a kategoridkat tobbféleképpen is meg lehet kiilon-
boztetni. Kett6ségek mentén érthetd meg a differencialas.

Egyik lehetséges mod, hogy megkiilonboztetjiik a széveges be-
jegyzéseket (magéanélet, informéciokozls, szubjektiv, offenziv és
interakciok) a szoveg nélkiili bejegyzésektdl (link és fotd). A szo-
veges bejegyzések tobb ertfeszitést feltételeznek a képvisel6kto],
mivel egy feltoltéstSl és par kattintastol tobbet igényelnek, mint
a szoveg nélkiili bejegyzések. Természetesen egy-egy fot6é vagy
link megosztasakor is kertilhet szoveg a bejegyzésbe, de az ilyen
szovegek altalaban az eredeti helyrél atvett képpel vagy linkkel
egylitt jArnak, tehat nem sajat vagy nem a konkrét megosztashoz
irt iroméanyrol van szo.

MegkiilonboztethetSk a proaktiv (szubjektiv és offenziv, tovab-
ba interakcits) tizenetek a semlegesekt6l (maganélet, informacio-
kozl6, valamint ide soroltuk a linket és a fot6t is). A proaktiv tize-
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netek kimondottan tdmogatjdk az interakciot a kovetdkkel, igen
gyakran vitat generdlnak. A masik oldalon - az igazan megoszté
kérdéseket feszeget6 fotoktdl eltekintve - a semleges bejegyzések
nem kezdeményeznek feltétleniil interakci6t a kovetskkel.

Harmadik lehetséges megkiilonboztetése a kategéridknak a
professziondlis (informéaciokozls, szubjektiv és offenziv, valamint
interakcios) és az amat6r (link és foto, valamint részben a magan-
élet) kett6ség mentén hatarozhaté6 meg. A Facebook professzio-
nélis felhaszndlasa alatt azt értjiik, hogy a politikusok tudatosan
osztjdk meg a tevékenységiikkel kapcsolatos hireket és tudatosan
generalnak vitdkat vagy tdmadnak meg ellenfeleket. Az ilyen be-
jegyzéseket az aktualpolitikai események tiikrében valtogatjak
képviselok. A Facebook vagy a Twitter amat6r felhasznaldsa pe-
dig nem igazan kiilonbozik egy atlagos felhasznalotol. A politikus
a népszer(i tartalmak felé fordul, a szdmara érdekes linkeket és
fotokat, valamint a maganéletének eseményeit osztja meg. Annyi
kiegészitést kell azonban tenni, hogy elképzelhett, egy politikus
aktudlpolitikai célzattal oszt meg valamit a maganéletébdl, azért
hogy példat statualjon. Ugyanakkor ez nem jellemzé, inkabb mar-
keting (mas olvasat szerint bulvar) szandékkal osztanak meg a po-
litikusok maganélettel kapcsolatos bejegyzéseket.

7.6. A FACEBOOK-KUTATAS EREDMENYEI

A kigytjtott Facebook bejegyzéseket egyenként kategorizaltuk,
majd az egyes kategoridk kerekitett, szdzalékos aranyat szamoltuk
ki. Az eredmények alapjan 3+1 csoportba soroltuk az orszagokat.
A csoportok a kovetkezdk: vitdzok, trendik, megosztok és amatdrok.

7.6.1. A vitizok

A vitdazok kozé keriiltek azok az orszagok parlamenti képvisel6i,
akik 50% kortili aranyban osztottak meg szubjektiv kategéridba
tartozo bejegyzést, sok vitat és titkozetet generdlva ezzel, vi-
szont az informaciokozl6 kategoria 20% alatti. Ide kertilt Auszt-
ria és Svajc.
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7.1. &bra Osztrék és svajci parlamenti képvisel6k Facebook bejegyzéseinek kategéridk
szerinti megoszlasa

Az 1. dbran lathato, hogy mindkét orszagban magas volt a szo-
veges tizenetek ardnya (70-71%), mig a link és fot6 kategoridk
egylitt szamolva 30% kortiliek. Ez azt jelenti, hogy a mintaba ke-
rilt politikusok sok energiat fektetnek a Facebook oldaluk fenn-
tartdsdba. Tovabb vizsgélva a kordbban ismertetett kett6ségek
mentén, jellemz6en proaktivak a képvisel6k, az esetek felében
szubjektiv kategoridba tartozo bejegyzések sziilettek. Ennek az
lehet az oka, hogy kiilonosen a svdjci, de az osztrdk politikai kul-
tara hires a deliberativ megoldasokr6l, sok kozos tigyet vitatnak
meg széles tdrsadalmi bevonassal. Véleménytink szerint ezért le-
het magas a szubjektiv kategéridba tartozo bejegyzések szama,
de az offenziv kategéria nem kimutathat6, ami azt is jelzi, hogy
nem az ellenfél lejaratdsara, hanem val6ban a kozos dolgok meg-
vitatdsara hasznaljdk a kozosségi oldalt. Végezetiil pedig a pro-
fessziondlis kategoériak tulstlya lathato. Jellemz6, hogy mindkét
orszagban rendkiviil alacsony a maganélet kategéridba tartozo
bejegyzések szama.

7.6.2. A trendik

A trendik csoportjaba azok az orszagok parlamenti képvisel6i ke-
riltek, akiknél az informaciokozl6 kategoria 40% folotti, de 50%
alatti, valamint a link, a fot6 és a maganélet kategéridk egytitte-
sen 30% folottiek. Ide kertilt Horvatorszag, frorszég és Magyar-
Orszag.
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7.2. &bra Horvat, ir és magyar parlamenti képvisel6k Facebook bejegyzéseinek kate-
goriak szerinti megoszlasa

Neviiket onnan kaptdk, hogy er6s azoknak a kategoéridknak a
jelenléte, amelyek alkalmasak népszerii, vicces vagy sokak fi-
gyelmét megfogo tartalmak felé iranyitani a kovet6ik figyelmét.
Ilyen bejegyzések lehetnek példaul a ,szelfik”, zenei videdk,
mémek stb. Ez a legheterogénebb csoport, mar csak azért is, mert
a politikai multat tekintve kiilonboz6 utat jartak be az orszagok.
Ugyanakkor valasztasi rendszeriikben felfedezhetd a szandék
az aranyos képviseletre, ami nagy valdszintiséggel hatdssal lehe-
tett az eredményre. Az aranyos valasztasi rendszerben a partok
szerepe hagyomanyosan erésebb mint a politikusoké, ezért nem
a képvisel6k lesznek azok, akik kezdeményezdk lesznek, igy a
professziondlis jelleg kissé hattérbe szorulhat a Facebookon foly-
tatott kommunikacio kozben. A kett6ségek vizsgdlataval valik
lathatova, miért tartoznak egy csoportba a fenti allamok. A vitd-
zokhoz hasonl6an a trendiknél is a szoveges tizenetek egyértelmi
talsilya figyelhet6 meg, ebben tehat nem kiilonboznek, azzal a
megjegyzéssel, hogy Magyarorszdg esetében a szoveg nélkiili
bejegyzések 41%-ot érnek el, ami jelentSs eltérést jelent az eddig
vizsgalt tovabbi négy orszaghoz képest. Igazi kiilonbség a vitdzok
és a trendik kozott a proaktiv és semleges kategéridkban figyel-
heté meg. A trendiknél a semleges tizenetek veszik at az uralkodo
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szerepet. Latszik ez abbdl is, hogy az informéciokozl6 kategoria
a legjellemzébb, valamint abbdl is, hogy a proaktiv kategériak
(szubjektiv és offenziv) is minddssze a 26%-ot érnek el a horvat
politikusoknal, mig az ir és magyar kollégaik esetében 20% alatt
van. A professziondlis és amat6r megkiilonboztetésnél a mérleg
a professziondlis felé billen, de er&s a jelenléte az amatér kategé-
ridknak is. Horvétorszag esetében a maganélet, mig Irorszag és
Magyarorszag esetében a link kategériak erések.

7.6.3. A megosztok

A megosztok neviiket onnan kaptdk, hogy rengeteg informaciot
osztanak meg a kovetSikkel. Ebbe a csoportba azok az orszagok
kertiltek, amelyeknél az informéaciokozl6 kategoria 55% folotti és
minden egyéb kategoria jellemz&en 20% alatti. Ide tartozik Auszt-
ralia, Egyesiilt Kiralysag, Kanada és Uj-Zéland.

Ausztrilia Egyesiilt Kiralysag
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7.3. dbra Ausztral, brit, kanadai és Gj-zélandi parlamenti képviselék Facebook bejegy-
zéseinek kategoériak szerinti megoszlasa

Amig az el6z6 csoport volt a legheterogénebb, addig ez a leghomo-
génebb, mindegyikiik westminsteri dllamnak tekinthets. A kett6-
ségeket vizsgalva, az el6z6 két csoporthoz hasonléan a széveges
kategoridk vannak tobbségben. 78% (Kanada) és 89% (Egyestilt

Kiralysag) kozott mozog e csoport szoveges kategoridinak aranya,
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amelyen beliil a legmagasabb az informaciokozl6 kategéria. A
proaktiv kategoridk jelen vannak ugyan, de nem meghatarozok.
Kivételt egyediil Nagy-Britannia képez a maga 26%-os aranyt fel-
mutatd szubjektiv kategorigjaval, mig a masik oldalon Uj—Zélan—
dot talaljuk 3%-kal. Professzionalis a csoport Facebook hasznalata,
az amatdr kategéridk nem érik el a 30%-ot egyik orszag esetében
sem. A maganélet kategéridban irt bejegyzések szama 2% és 7%
kozott mozognak.

7.6.4. Az amatorok

Az amatdérok csoport hibés elnevezés, hiszen mindossze egy orsza-
got foglal magaba, tehat nem is tobbes szadm és nem is csoport,
hanem kvazi csoport. Montenegré tartozik ide.

39% B Magénélet

u Informécickozlo
m Szubjektiv

m Offenziv

M Link

19% :
Foto

18%

74. dbra Montenegréi parlamenti képviselék Facebook bejegyzéseinek kategériak
szerinti megoszlasa

Montenegro6 az egyetlen kakukktojas a vizsgalt allamok koziil. Itt valo-
ban le kellett ellenérizni mind a 81 parlamenti képvisel6t annak érdeké-
ben, hogy meggy6zédjtink, van-e aktiv Facebook oldaluk. Sok ,halott”
profil utdn végezetiil 8 aktiv politikust talaltunk, ami 10%-a parlament-
nek, de egyben a montenegroéi politikusok teljes Facebook penetraciojat
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vizsgaltuk. Ezért az amatdér(ok) nem teljes jogti csoport. Megvizsgalva a
kett6ségeket a 4. dbra alapjan megallapithato, hogy a nem széveges ka-
tegoridk 57%-ot tesznek ki. Ehhez a szamhoz egyediil Magyarorszag jar
kozel 41%), de Montenegré bo 15%-kal magasabb eredményt mutat. A
bejegyzések rendkiviil semlegesek, a proaktiv kategoriakbol mindosz-
sze 3% szubjektiv kategoridja megosztast talaltunk. Egyediil a vizsgalt
tj-zélandi politikusok tudnak hasonl6 eredményt felmutatni. Végezetiil
a professzionalis-amat6r kett6ségb6l egyértelmiien az amatdr kategori-
ak kertilnek ki nyertesen (78%), amihez hasonlét egy masik orszag sem
tudott felmutatni, innen kapta a nevét a kvazi csoport.

7.7. A TWITTER-KUTATAS EREDMENYEI

Az ausztral, az osztrak és magyar eredmények megfelelnek egy-egy
képviselének a vitizok, a trendik és a megosztok csoportjabol. Itt pusz-
tdn annyi a célunk, hogy Osszehasonlitsuk az egyes orszagokat a
Facebook-kutatasbol kapott eredményeivel.

2%

8%

3% W Maganélet

u Informacidkazi

W Szubjektiv

m Offenziv

u Link/fotd/vided
Fozitfv interakcid

B Negativ interakeid

2%

31%

7.5. dbra Osztrdk parlamenti képvisel6k Twitter bejegyzéseinek kategoériak szerinti
megoszlasa

Az 75. dbra azt mutatja, hogy az osztrak politikusok a Twitteren
is batran hasznaljak az informéaciokozl6 és szubjektiv kategoéridju
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bejegyzéseket (0sszesen 68% a Facebookon, 65% a Twitteren). A
Twitter két igazan interaktiv kategoéridja, a pozitiv és negativ in-
terakcié is rendkiviil erés. Ezek alapjan azt lehet mondani, hogy
a vitazok a Twitteren is alatdmasztjdk a Facebook eredményeket.

W Magdnélet

m informaciokdzld

m5zubjektiv

mOffenziv

m Link ffotd/vided
Poitivinterakcid

m Negativinterakcid

29% 51%

7.6. 4bra Magyar parlamenti képvisel6k Twitter bejegyzéseinek kategoridk szerinti
megoszlasa

Ausztridhoz képest azonban teljesen mas képet mutatnak a ma-
gyar eredmények (7.6. dbra), nem ismétlik meg a Facebookon latot-
takat. Amennyiben a Facebook eredményekhez hasonlitjuk, akkor
a vitdzok csoportjaba illenének a magyar Twitter eredmények az-
zal, hogy itt offenziv kategoridji bejegyzéseket is taldlunk szép
szammal, valamint hidnyoznak az interakcids bejegyzések.

Mint mar jeleztiik, a 39 helyett mindtssze 14 aktiv Twitter
regisztracioval rendelkez6 képvisel6t taldltunk a kutatasunk
idején. Ezzel az adott id6ben a ,teljes magyar parlamenti
Twitter-penetraciot” tudtuk vizsgalni. Feltételezhets, hogy a
mikroblogot haszndlé politikusok sokkal professzionalisabb
kommunikéacios eszkoznek tekintették mint a Facebookot, en-
nek koszonhet6 a maganéleti és a link/foté/vide6 kategériak
visszaesése. Ugyanakkor nem tudhatjuk, mi lenne akkor az
eredmény, ha a Twitter legaldabb annyira népszert lenne a ma-
gyar képvisel6k kozott mint a Facebook.
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7.7. 4bra ausztral parlamenti képviselSk Twitter bejegyzéseinek kategoridk szerinti
megoszlasa

Az ausztrdl képviselSk esetében is eltérést lathatunk a sajat
csoportjuktdl, a megosztoktol (7.7. dbra). A Facebook esetében
meghatarozé informaciokozlé bejegyzések némileg a hattér-
be szorultak és a szubjektiv kategéria er6sodott meg. A két
kategoria az osztrakhoz hasonlé eredményt ért el (70%) és az
interakcios kategoridk is igen erdsek.

A Twitter esetében tehat egyfajta homogenizacié szemtanui
vagyunk. Mindhédrom orszagban az informaciokozl6 és szub-
jektiv kategoridak erések és - Magyarorszag kivételével - az
interakcids kategoridk is jelentdsek. Kijelenthets, hogy a poli-
tikusok sokkal markédnsabb véleményeket fogalmaznak meg
a Twitter kozosségi oldalon és a kovetdikkel vald kapcsolat-
tartasra is hasznaljak azt. Igy a Twitterre inkébb jellemzé az,
hogy a képvisel6k véleményvezérként sajat meglatasaik to-
vabbitasara hasznalnak az oldalt, mint teszik azt a Facebook
esetében.
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7.8. AZ EREDMENYEK OSSZEFOGLALASA

Csoportonként és kategoriatipusonként dsszefoglalva az eredmé-
nyeket a kovetkez6 tablazatot kapjuk:

Szbveges vagy Proaktiv vagy Professziondlisvagy
sz iveg ndkiili semleges amatdr
Vitazok
Ausziria Sziveges (70%) Proaktiv (30%) Professziondis
(68%)
Svijc Sziveges (71%) Proaktiv (54%) Professziondis
(71%)
Trendik
Horvitorszdg Sziveges (83%) Semleges (74%) Professziondis
(66%)
Trorszag Szoveges (69%) Semleges (83%) Professziondlis
(65%)
Magyarorszig Szioveges (39%) Semleges (86%) Professziondis
(55%)
Megoszok
Aunsztrdia Sziveges (87%) Semleges (82%) Professziondis
(81%)
Egvesiilt Kiralysag Sziveges (89%) Semleges (73%) Professziondis
(87%)
Kanada Sziveges (78%) Semleges (86%) Professziondis
(71%)
Uj-Zdand Szioveges (80%) Semleges (97%) Professziondis
(75%)
Amatirik
Montenegro Sziveg nélkiili Semleges (97%) Amatér (78%)
(57%)
Twitter
Ausztria Sziveges (98%) Proaktiv (62%) Professziondis
(96%)
Magyarorszig Szioveges (98%) Semleges (58%) Professziondis
(93%)
Ausztrdia Szidveges (100%) Proaktiv (56%) Professziondis
(97%)

7.1. tablazat Egyes bejegyzés-kategdriatipusok megoszlasa

Az 1. tdblazat alapjan j6l latszik, melyik csoportnal milyen ka-
tegoriacsoportok szdmitottak. A vitdzok esetében ezek egyértel-
mtien a proaktiv kategoridk. A trendik és a megosztdk csoportja
nagyon hasonlit egymasra, azonban a professzionalis kategoéridk
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kozotti kiilonbségek azok, amelyek igazan szamitottak. Mig az
amatdrok esetében a szoveg nélkiili és amatér kategdriatipusok
voltak a meghatarozok. Ezeknek az eredményeknek az alapjan
valaszoljuk meg a kutatasi kérdéseket.

A Twitter esetében a homogenizacio latszik. Igazi kiillonbséget
a proaktiv és semleges kategdriacsoporton beliil lehet felfedez-
ni, ahol a magyar képvisel6k a semleges kategoridkat hasznaljak
gyakrabban. A tobbi esetben az lathato, hogy a Facebookhoz képest
erdsebben jelenik meg minden csoport: a szoveges bejegyzések 13
és 39% kozott er6sodott, mig a professzionalis kategoriacsoport
16 és 38% kozott er6sodott. A proaktiv kategoridk is erésodtek:
Ausztria esetében 12%-kal, Ausztralia esetében a korabbi semle-
ges tobbség (82%) atfordult proaktivba (56%), mig Magyarorszagon
28%-kal csokkent a semleges kategoria. Ez utdbbi jelenség is jol
mutatja a Twitter ,véleményvezér” jellegét.

7.9. UTON A HALOZATI MEDIALOGIKA FELE?

Az eredmények ismereteinek fényében hidba érzékelhetjiik azt,
hogy a kiilonb6z6 kozosségi oldalak, igy a Facebook madra teljesen
természetes a hétkoznapokban. Hidba gondolhatjuk azt, hogy a
politikusok is felfedezhették mar ennek elényeit és esetleges hatra-
nyait, mégsem tudunk egyértelm valaszt adni arra, mit csinalnak
a politikusok a kozosségi oldalakon. A Facebook-kutatdsban vizs-
galt tiz orszagrdl altalanossagban elmondhaté, hogy a Facebookon
aktiv regisztracioval bir6, mintaba bekertilt parlamenti képvisel6k
eltér6 moédon hasznaljak a kozosségi oldalt. Harom csoportot lehet
megkiilonboztetni és egy kvazi csoportot.

A csoportok kozos jellemzéit sszefoglalva elmondhato, hogy
Montenegré kivételével minden orszagban a szoveges bejegy-
zések tulsalya figyelhetd meg. Ez azt jelenti, hogy a politikusok
(vagy munkatdrsaik) tobbnyire sajat tartalmat osztanak meg.
Amennyiben atvesznek valamilyen anyagot link vagy kép forma-
jaban, ahhoz is ftiznek sajat gondolatot, tehat nem automatikus
megosztasrol van sz6. Kijelenthets, hogy nem egyszert hirgytijté
oldalként tekintenek a Facebookra, hanem informaéci6 és/vagy vé-
leménymegosztonak is hasznaljak.
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A csoportok kevésbé haszndljdk proaktiv kommunikaci-
6ra a Facebookot, mintsem semlegesként. Ez alél Ausztria és
Svéjc képeznek kivételt. A tobbi orszag esetében a targyilagos
hangnemti koézlemények vannak tobbségben. Fészabalyként
elmondhat6, hogy a proaktiv tizenetek (szubjektiv és offenziv
kategoridba tartozé bejegyzések) nagyobb forgalmat képesek
generalni a képvisel6 oldaldn, igy tobb emberhez juthat el az
tizenetiik, ezért er6teljesebben lehetnek képesek befolyasolni a
napirendet, de érzelmi toltetiik révén el is riaszthatjak a koveto-
ket. Ezzel szemben a semleges tizenetek konnyen elveszhetnek
a hirfolyamban, igy a napirend befolyasolasi erejiik is gyen-
gébb, de semlegességiik miatt a jol megfogalmazott tizenetek
nagyobb valészintiséggel érhetnek célba.

Montenegré kivételével minden orszagrél elmondhatd, hogy
professziondlis modon hasznaljdk a Facebookot a mintaba kertilt
politikusok. Ez alatt azt értjiik, hogy felfedezhet6 valamilyenfajta
marketing, kommunikécios, esetleg markaépitési szempont a ko-
z0sségi oldal hasznélata mogott. Montenegro esetében pedig meg
kell jegyezni, hogy a tiz orszag koziil ebben az orszdgban volt a
legalacsonyabb az internet penetracié (50%) a vizsgalt id6szakban
(Internet World Stats, 2014). Konnyen elképzelhets, hogy a politi-
kusok még nem érezik a kozosségi oldalak elényeit. Akarhogyan
is nézziik, Montenegro6 a fejlédés kezdetén all, érdemes lesz par
éven beliil megismételni az ottani kutatast.

A Twitter-kutatdsban vizsgédlt harom orszag politikusainak
esetében pedig arra a végkovetkeztetésre kell jutnunk, hogy amig
a Facebook jellemz&en informéaciokozls, a f6sodra vélemények be-
csatorndzodja, addig a Twitter a véleménykifejtések és véleménytit-
koztetések csatorndja a politikusok szdmara.

Arra a kérdésre, hogy ,‘médiumként” viselkednek-e a parla-
menti képvisel6k a kozosségi oldalon?” a valaszunk az, hogy tobb-
nyire igen. Kozvetlen bizonyiték az igen valaszra, hogy valéban
tartalmat generalnak a politikusok, a szoveges bejegyzések tul-
salya tdmasztja ezt ald, de a professziondlis kategoridkba tartozo
bejegyzések is erdsitik a kijelentést. Egyediil Montenegré esetében
lehet megkérddjelezni a tartalomgeneralast. A mésik kozvetlen bi-
zonyiték, hogy a szubjektiv és az offenziv bejegyzések nincsenek
talsalyban. Ausztria és Svéjc esetében alig érik el vagy kicsivel
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lépik tal az 50%-ot a szubjektiv kategoridba tartoz6 bejegyzések
a Facebookon, emiatt kivételként tekinthettink rajuk. Ez azonban
mar nem igaz Ausztridra a Twitteren, mivel ott béven 50% alatt
van a szubjektiv kategoria. Osszességében a semleges hangvétel
bejegyzések vannak ttlstlyban a Facebookon, ami arra utal, hogy
a képvisel6k kevésbé vitagenerdlok mintsem figyelemiranyitok.
Kozvetett bizonyitéknak a figyelemmaximalizalast tekintettiik.
Ezt a trendik csoportjandl figyelhetjiik meg, amikor a maganéle-
ti eseményeket vagy érdekes képeket és linkeket osztanak meg.
Ezen bizonyitékok alapjan visszaktszon korabban ismertetett
Klinger és Svensson (2014) hal6zati médialogikéja.

Masik kérdéstink az volt, ,vajon 14j eszkozként hasznéljak a
politikusok a Facebookot és Twittert arra, hogy megszokott dol-
gokat miiveljenek?” A valaszunk itt is az, hogy tobbnyire igen, a
politikusok szaméara a kozosségi internet is egy a médiumok ko-
ziil. Kozvetett bizonyitékoknak az alacsony interakcids szintet és
a vélemények helyett megfogalmazott allapotfrissitéseket tekin-
tettiik. Mindkett6 lathaté volt az eredményekben, azaz a szub-
jektiv és offenziv kategoéridk alulteljesitettek a tobbi kategériahoz
képest. Természetesen Ausztria és Svéjc esetében ez nem igaz, il-
letve némi elmozdulés lathaté a Twitteren. Jellemz&en azonban a
»sajtotajékoztato-tipusi” bejegyzések voltak tobbségben. Kozve-
tett bizonyitéknak a , halott” profilokat vagy page-ket tekintettiik.
Montenegré esetérsl mar irtunk, amikor az amatdérok csoportjat
vizsgaltuk, de nem csak ennél az egy orszagndl futottunk bele el-
hagyott Facebook oldalakba és Twitter regisztraciokba. A népes
parlamenteket szamlalé orszagokban is el6fordultak ilyen esetek.
Példaul az Egyesiilt Kirdlysagban, ahol 650 képvisel6bdl 65 kép-
visel6t vagy Magyarorszagon, ahol 386-b6l 39-et emeltiink (vol-
na) be a mintdba. Ezek az esetek még egy dologra ravilagitottak.
vizsgélata, de bebizonyosodott, hogy egynémely orszagban lat-
szOlagos a politikusok nagyszamu regisztracidja a kozosségi ol-
dalakon. Sok esetben magéra hagyott regisztraciokrol kell beszél-
niink. Mindent egybevetve tehat a tomegmédia-logika jegyeit is
megtalaltuk a képvisel6k kozosségi halézat hasznalataban, akkor
nytlnak hozza, amikor a politikai események megkivanjak téliik.
Tipikusan ilyen események a valasztasok.
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7.10. OsszEGzEs

A kutatasunk végén arra a megallapitasra jutottunk, hogy az al-
talunk vizsgalt politikusok Facebook és Twitter hasznalataban
nem fedezhet6 fel a revolacié. Ink&bb evoltciordl beszélhetiink.
A tomegmédia-logika tovabbra is érezteti hatdsat, azzal, hogy
megfigyelhetd Deuze és Dimoudi (2002) altal megfogalmazott
,konvergencia” az Uj és a régi logika kozott, tehat a halozati
médialogika is jelen van a Facebookon. Véleménytink szerint
a kozosségi oldalakon tapasztalt médialogika Kluver (2002) és
Dahlgren (1996) két eltér6 értelmezése kozott van. A kluveri érte-
lemben vett tarsalgas valojdban nem az adatbazis-logikat tamo-
gatja, hanem a narrativ logikat, ami szoros Osszefiiggésben all
a dahlgreni formaciokkal és folyamatokkal, amelyek a munkat
(informaciéaramlést) szervezik.

Végezetiil, fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy e tanulmdany-
ban bemutatott eredmények nem adnak kielégit6 valaszt arra, hogy
,mit csindlnak a politikusok a kozosségi oldalakon?” Pusztan arra
tudunk véalaszolni, hogy mit csindlnak a mintadnkba bekertilt kép-
viselok. Az itt felsorakoztatott eredmények és elemzések azonban
jelzik azokat az irdnyvonalakat, amelyek meghatarozzak a politiku-
sok jelenlétét a Facebookon és Twitteren.
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A kutatds a TAMOP-4.2.4.A/2-11/1-2012-0001 azonosité szama Nemzeti
Kivalésag Program - IHazai hallgatdi, illetve kutatéi személyi tdmoga-
tast biztosito rendszer kidolgozédsa és miikodtetése konvergencia prog-
ram cim(i kiemelt projekt 4ltal nydjtott személyi tdmogatéassal valosult
meg. A projekt az Eurdpai Unié tamogatdsaval, az Eurdpai Szocidlis
Alap tarsfinanszirozasaval valosul meg,.

A kutatas targyi feltételei az Orszagos Tudoményos Kutatasi Alapprog-
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ségi halozati oldalak és a politikai kommunikéci6”) altal biztositott for-
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