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Megosz10 politiRusoR
Viralis tartalmak a Répviselojeloliekr
FaceBook-oldalain a 2014-€s Rampanyban?

E kutatas kvalitativ és kvantitativ eszk6zokkel vizsgalja a 2014-es kampany képvisel6jel6ltjeinek 25 viralis
posztjat, illetve azok 1822 nyilvanosan elérhet6 megosztasat. Arra a kérdésre keres valaszt, hogy miként
érnek el szokatlanul nagy megosztasszamot ezek a posztok. A viralitas tartalmi és interakciés aspektusaira
fokuszal: azt vizsgalja, e viralis tartalmaknak milyen k6z6s és specialis jellemz6ik vannak, miként osztjak meg
oket a kovetdk, illetve milyen mértékben valtanak ki reakciokat az 6ket megoszto felhasznalok ismeréseibol.
Az eredmények igazoljak a negativitas politikai viralitasban jatszott kitiintetett szerepét. E kutatasbol az is
kideriil, hogy els6sorban a konkrét szereplokre vonatkozé moralis alapu kritikak valnak viralissa. Ritkan van
jelen kozpolitikai alapu vagy a politikai tevékenység tartalmi aspektusaira fokuszalé negativitas a viralis
posztok ko6zott. A felhasznalok a posztokat jelentos részben sajat hozzaadott tartalom nélkiil, torzitatlan
formaban tovabbitjak ismerdseiknek, akik azonban alig reagalnak a tovabbosztott tartalmakra. A kutatasi
eredmények a nagy eléréssel rendelkezd politikai oldalak viralitasban jatszott szerepére is ravilagitanak.

1. Bevezetés: A ,megosztott tapasztalat”

Az elmult években a megosztas fogalma ,a kortars kultdra és tarsadalom kdézponti fogalmava” valt (John 2013: 179).
A koncepcid népszerlisége a kozosségi médidbol ered, ahol a megosztas targya lényegében mindenre kiterjedt: mara
a megosztas az online vildgon tul is kulturdlis imperativusznak szamit. ,Share your moment!”, ,Share your life!”, ,Share
your world!" vagy ,Share yourself!” — mindenhonnan ilyen és ehhez hasonlé felszélitasok zdadulnak rank (John 2013).
Ebben a kontextusban a politika is ,megosztott tapasztalattd” valik. A koz6sségi média - kiilondsen a Facebook
- egyre fontosabb szerepet jatszik a valasztok politikai tdjékozodasdban és informaciofogyasztasaban, kiilénosen a
tarsadalom politika irant kevésbé érdeklédd korében (Bene 2017a). A Facebookon a politika széles kérben lathatéva és
kommunikalhatéva, azaz virdlissa a megosztasokon keresztiil vélhat. A megosztasok jelentds részben az dllampolgarok
sajat személyes haldzataikban folyd tarsalgdsainak termékei. Ennek soran a felhasznaldk tartalmakat osztanak meg
sajat ismer6seikkel. Kovetkezésképpen a viralitasra torekvé politikdnak ezeket a tarsalgasokat kell megcéloznia, és
ezekbe kell bekeriilnie a megosztasok altal. A Facebookon zajlé politikai kampanyoknal kiilondsen fontos a viralitas
elérése. Tobb kutatas is azt mutatja, hogy a legtobb jelolt csak kisszamu kovetbével rendelkezik (Nielsen & Vaccari 2010,
Yang & Kim 2017), ezért kommunikaciojuk csak akkor képes a valasztok szélesebb rétegeit elérni, ha a felhasznaldk
megosztjak. Jelentés mérték, kozvetlen elérhet6 kozonség hijan a viralitas elérése kulcsfontossagu lehet.
Ugyanakkor a politikai viralitasrél jelenleg nagyon kevés ismerettel rendelkeziink, és még kevesebbet tudunk a
jeloltek kampanykommunikéciéjanak viralitasarél. A kutatésban a viralitas legtipikusabb eseteit, a 2014-es orszaggydlési
vélasztési kampany 25 kiugréan sok felhasznalé altal megosztott posztjat vizsgalom vegyes médszer(, kvalitativ és
kvantitativ eszkézoket egyarant alkalmazdé tartalomelemzéssel. Azokat a posztokat elemzem részletesebben, amelyek
sokkal tobb megosztast értek el, mint az adott jellt posztjai dltaldban. Arra a kérdésre keresek vélaszt, hogy milyen

1 Etanulmdny a,Politikai kommunikacio, 1990-2015" ciml OTKA-projekt tAmogatdsaval készilt (azonositd: 112323). Kdszénettel
tartozom Bdcskei Baldzsnak a Politolégus Doktoranduszok Il. Konferenciajan a tanulmany angol nyelvi véltozatdhoz fizott
kommentarjaiért. A tanulmany angol nyelvi véltozata a Journal of Information Technology & Politics folyéiratban jelent meg , Sharing
is Caring! Investigating Viral Posts on Politicians’ Facebook Pages during the 2014 General Election Campaign in Hungary” cimmel.
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tipusu posztok vélnak viralissa, és hogyan torténik ez a virdlissa valas. Bar a viralitas tartalmi aspektusaival kapcsolatos
tudasunk még messze nem kielégitd, ennél is kevesebb informacioval rendelkeziink arrél, hogy a felhasznalok miként
osztjak meg a virdlis posztokat. Kutatasom ezt a kérdést is részletesen vizsgélja, ahogyan azt is, hogy mi torténik
ezekkel a megosztasokkal az eredeti kontextusukbol, a politikus oldalardl valé kiragadasuk utan.

2. EIméleti hattér
2.1. A Facebook ndvekvo jelentésége a politikai kommunikacidoban

Az elmult években a Facebook az dllampolgarok egyik legfontosabb politikai informaciéforrasava valt. Az Amerikai
Egyesiilt Allamokban a felnétt népesség 44 szazaléka és az 6sszes Facebook-felhasznélé 66 szézaléka legalabb
néha talalkozik hirekkel az oldalon (Gottfried & Shearer 2016). Magyarorszdgon a Facebook-penetracié alacsonyabb,
mint az USA-ban (46 szazalék, szemben a 67 szazalékkal), de a szavazékoru népesség majdnem egyharmada (31 %),
a Facebook-felhasznalok tobb mint kétharmada (69 %) a politikérél ,legaldbb néha” a Facebookrdl tdjékozodik
(Mérték 2015). Az egyetemista fiatalok szamara ugyanakkor a Facebook az elsé szamu politikai informaciéforrassa valt:
politikarol 52 szazalékuk rendszeresen, tovabbi 34 szazalékuk alkalmanként a Facebookrél informalédik (Bene 2017a).

A Facebook egyik megkilonbéztetd vonasa mas politikai informacioforrasokhoz képest, hogy kdnnyen el tudja érni
a politika irdnt nem érdekl6dé valasztokat, akik egyébként a jelenlegi, nagy valasztékot nyujté médiakornyezetben
sikeresen el tudjak kertilni a politikai tartalmakat. A Facebookon ugyanis a politikai tartalmakkal valé véletlenszerU
talalkozasok (accidental exposure) dominalnak. A hirekkel talalkozé amerikai Facebook-felhasznaldk 62 szazaléka
akaratan kivil, mas célbdl valé Facebook-hasznalat kozben talalkozott politikai tartalmakkal (Gottfried & Shearer 2016),
és hasonl6é mértéku véletlen kitettségrél szamoltak be olasz, brit és német felhasznaldk is (Valeriani & Vaccari 2015).
Augosto Valeriani és Cristian Vaccari (2015) azt is kimutatta, hogy a politikai informdaciéknak valé véletlen kitettség is
hatést gyakorol a politikai viselkedésre, és e hatds még er6sebb is az alacsony politikai érdeklédésu valaszték korében.

A Facebookon dramlé politikai informéciok hatékonysagat az is erdsiti, hogy ezeket dltaldban személyes ismerésok
kozvetitik a felhasznaldknak (Mitchell et al. 2016). TObb kutatds is bizonyitotta, hogy az lizenetek tarsas kozvetitése
novelni tudja a tartalmak meggy6z6 erejét és hatdsat (Bond et al. 2012, Messing & Westwood 2014, Turcotte et al. 2015).
A Facebookon rdadasul a politikai informaciok altaldban alapvetéen nem politikai, er6sen személyes kdrnyezetben
bukkannak fel, ahol a politikai el6itéletek és reflexek talan kevésbé aktivalédnak. Magdalena Wojczieszak és Diana
Mutz (2009) azt talalta, hogy a nem politikai kontextusban zajlé politikai tarsalgasok joval tolerdansabbak a politikai
egyet nem értéssel szemben, mint a politikai kontextusban zajlé beszélgetések. A Facebookon terjedé politikai
informaciok jelentésége tehat nemcsak abban all, hogy nagyszamu vélasztét érnek el, hanem erés bizonyitékok
szolnak amellett is, hogy a véletlenszerl kitettség, a tarsas kozvetités és a nem politikai kontextus miatt ezek a
tartalmak nagy hatast képesek gyakorolni a valasztékra (Bene 2017a).

2.2, A politika viralizacidja a Facebookon

Elérésének mértéke, hatékonysaga és nem politikai természete tehat novelte a Facebook jelentéségét a politikai
kommunikaciéban. Kordbban a politikusok szdmara a valasztok elérésének elsédleges eszkoze a médialogikahoz vald
illeszkedés volt: a cél ebben az esetben a tdmegmédidban valo jelenlét kivivasa és ott a kedvezd visszhang kivaltasa
volt, hiszen a vélasztok szélesebb tomegeit a tomegmédian keresztiil lehetett elérni (a politika mediatizaciojarol
lasd példaul Stromback 2008). Ma mar azonban a szavazok a kozosségi média platformjain keresztiil is elérhetéek,
amely mas logika szerint mikodik, mint a tdomegmédia.

A Facebook a megosztasra éplil. A felhasznalok kommunikacids halézatokat hoznak Iétre, amelyek f6ként sajat
offline ismeréseiket tartalmazzak (boyd 2014). Ezeket a hal6zatokat a megosztasok tartjak életben. A felhasznéldkat
sajat haldézataik tagjai a megosztasaikon keresztiil érzékelik, és a felhasznalodk is halozataik tagjainak megosztasait
lathatjak, illetve ezek altal tudnak interakcidba Iépni egymassal. Ezeknek a kommunikdacids halézatoknak tehat
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a megosztas a lelkik, amelynek targya lényegében barmi lehet: éimény, pillanat, vélemény, nyilvanos informacio,
mas emberek vagy tartalomszolgaltatdk tartalmai, linkek stb.

A kozOsségi média terjesztési logikaja a viralitas (Klinger & Svensson 2015). E fogalom a marketingbdl szarmazik, és

,haldzat altal lehetévé tett szajrol szajra terjedés”-ként (,network-enhanced word-of-mouth”) definialhatd (Jurvesten &
Darper 1997, lasd még Nahon et al. 2011). Ez a definicié a megosztas kettds jelentését is képes megragadni, nevezetesen
azt, hogy a fogalom egyszerre jelenti a kommunikécié aktusat és a terjesztés aktusat is, amely jelentések a kozosségi
média kontextusaban 6sszeolvadtak (John 2013). A Facebookon a viralissa valas altalanossagban a sok kiilonb6z6
kommunikéciés hal6zatban valé megosztottd valast jelenti.? Minél tdbb ember oszt meg egy tartalmat, azaz hasznal fel a
hélozaténak tagjaival valé folyamatos kommunikécioé céljara, annal nagyobb elérésre és hatasra tehet az szert. A kdzosségi
médidban nincsenek olyan stabil kozonségek, mint a tomegmédia esetében, inkdbb csak hatalmas informaciétomeg
létezik, amelyben sokféle téma és szerzd szamtalan tartalma verseng a figyelemért és a megosztasokért (Klinger &
Svensson 2015). A tartalmaknak kell tehat megteremteniiik sajat kozonségiiket a virdlissa véalason és a sok kiilonb6z6
kommunikécios halézatba valé bekeriilésen keresztiil. A megosztasok szdmanak eloszlasa ugyanakkor rendkivdl
egyenlétlen ebben a kérnyezetben (Klinger & Svensson 2015): mindossze néhany tartalom képes aranytalanul nagy
figyelmet kivaltani és sok kiilonb6z6 személyes haldézatban megjelenni, a legtdbb tartalmat alig vagy egyaltalan nem
osztjak meg tovabbi felhasznaldk. A viralitas fogalma éppen ezt a rendkiviiliséget ragadja meg azokra a tartalmakra
utalva, amelyeket kirivéan sokan osztanak meg.

A kozosségi médidban a politikai kommunikacidnak a hatékonysag érdekében a virdlissa valasra kell térekednie.
A politikai Gzeneteknek a lathatdsag eléréséhez be kell torniiik a felhasznaldk és ismerdseik kozotti, megosztasok altal
vezérelt tarsalgasokba. Egy tartalom akkor lehet sikeres, ha az dllampolgarok fel tudjak hasznalni a sajat halozatukkal
folytatott tarsalgasaikban. Ez azt is jelenti, hogy a kozosségimédia-centrikus kommunikacié kézvetlen célja és mddja
tekintetében eltér a tomegmeédia-centrikus politikai kommunikaciétdl. Az utébbi kozvetlen célja a tomegmédia
kommunikacidjara valé hatdsgyakorlas, amely aztan hatast gyakorolhat az allampolgarok passziv befogadason alapulé
kognitiv vagy affektiv folyamataira. Az el6bbi viszont az dllampolgarok kommunikécidjara kivan hatast gyakorolni. Azt
akarja elérni, hogy az dllampolgar ne csak befogadja és feldolgozza a tartalmat, hanem kommunikaljon is réla, ezéltal a
vélaszté kommunikativ, tarsas természetét célozza meg. E célok megvaldsitasara eltéré stratégiak és tartalmak lehetnek
alkalmasak. A k6z6sségi médidban a felhasznaldk megosztéd magatartasat nagy részben a benyomaskeltés (impression
management) motivacioja alakitja (boyd 2014). Ez kiilon6sen igaz a politikdval kapcsolatos posztok megosztasara, hiszen
a politika konfliktusos természete sok felhasznalét visszatart attél, hogy ilyen jellegi tartalmakkal Iépjen interakcioba
(Costeraetal. 2014, Vraga et al. 2015). Kovetkezésképpen az nkifejezés motivaciodja kulcsfontossagu a Facebookon zajlé
politikai kommunikacié esetében (Marichal 2014), és a politikai aktoroknak ezt a tényt kell figyelembe vennitik, amikor
az allampolgari kommunikacioéra kivdnnak hatast gyakorolni.

Ajeldltek és a kampanyok kérdésére ratérve a fenti érvek alapjan azt mondhatjuk, hogy a jel6ltek Facebook-kampanyai
legfontosabb céljanak a virdlissa valas tekinthet6. A kampdanyok altalaban két fé célt szolgalhatnak: a tdmogatdk
mobilizalasat (,get out of the vote” — GOTV) és a még nem tdmogatdk megnyerését (Holbrook & McClurg 2005). A jeldltek
a Facebookon kdzvetleniil tudnak kommunikalni a kdvetdikkel, akik nagy valoszintséggel a tamogatoik. A legtobb jelolt
esetében azonban a kozvetlen kéveték a tamogatdknak csak szlk korét teszik ki (Nielsen & Vaccari 2013), ezért nagy
valasztasi elénnyel nem kecsegtet az 6 Facebookon valé mobilizacidjuk. A tdmogatdk szélesebb kore, a bizonytalan
szavazok vagy éppen az ellenfél felé hizé szavazok ezért csak a viralissa valason keresztiil érhetéek el.

A politikai viralitasrél azonban meglehetésen keveset tudunk (de lasd példaul Berger & Milkman 2012, Stieglitz & Dang-
Xuan 2012), a politikusok kézosségimédia-kommunikaciéjanak viralitasarédl pedig még korlatozottabbak az ismereteink
(a vonatkozé szakirodalom attekintéséért lIasd Bene 2017b). A jelen kutatds el6zményének szamité tanulmény (Bene
2016) viszont ez utdbbi kérdéssel foglalkozott, amikor 183 egyéni valasztdkeriileti jeldlt 7048 posztjanak felhasznal6i
reakcidkra gyakorolt hatasét vizsgalta. Harmincegy kiilonb6z6 tartalmi jelleg( valtozot tesztelt aszerint, hogy az egyes
reakcidtipusokra (lajkok, kommentek, megosztasok) milyen hatdst gyakorolnak. Az eredmények azt mutattak, hogy

2 Bar a megosztas a lathatosag elérésének legfontosabb eszkdze, bizonyos mértékben a lajkok és a kommentek is novelhetik
azt, ezért ezek is részei a viralitds fogalmanak. E kutatas azonban csak a viralitas kozponti elemére, a megosztasra fokuszal.
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a szoveges posztok, a videok, a kiilsé forrasokbdl valé megosztasok, a koznyelvben csak ,mémek”-nek hivott image
macrok, a szavazasra buzdité vagy kampanyanyagot kdzzétevé mobilizaciés tartalmak szignifikansan tébb reakciot
valtanak ki. A megosztasok két legerésebb prediktora a megosztasra valé explicit felszélitas, illetve a negativitas volt.
Ugyanakkor a kampanybeszamolok, a korabbi teljesitményrél szél6 posztok, illetve az dltalanos, nem a jelolt személyéhez
kapcsolddé informaciot kézl6 tartalmak szignifikdnsan kevesebb megosztast értek el (Bene 2016).

A jelen tanulmany ez utébbi kutatas kovetkez6 lépése. Az idézett vizsgdlat ravilagitott arra, hogy milyen tartalmi
faktorok gyakorolnak hatast altaldnossdagban a megosztdsok mennyiségére. A viralitast azonban nem lehet altaldnos
mintakkal megragadni, hiszen éppen a rendkiviliségrél szél.

Mikozben szdmos, a fentiekben idézett tanulmany viralitasrdl beszél, valdjdban a megosztasok vagy a retweetek szamat
mérik. A két fogalom azonban nem ugyanazt jelenti, még ha erésen kapcsolodik is egymashoz. A megosztasok szama
rendkiviil egyenlétleniil oszlik meg a politikai tartalmak kozott, a viralis posztok fogalma pedig az ezek koziil kiugréan
sok megosztast szerz6 posztokat takarja. Ezért mig a kirivoan sok megosztast eléré tartalmak extrém esetnek szamitanak,
amikor a megosztasok szamara hatést gyakorlé faktorokat vizsgaljuk, a viralitas vizsgalatakor ezek éppen a legtipikusabb
eseteknek tekinthetéek. Kévetkezésképpen a viralitdas megértéséhez nem elég az atlagos posztokat vizsgélni; azokat
a kivételes posztokat kell megnézni, amelyek kvantitativ eszkozokkel nem ragadhatdak meg, mert kiugré értékként el
kell 6ket tavolitani a kvantitativ elemzésbdl. A kiugréan sok megosztast eléré posztok nem atlagos tartalmak, amelyek
éppen ezért kiemelten fontosak a viralitas megértéséhez, tehat ezeket indokolt kiilon vizsgalni. E kutatas soran ezeket
a tartalmakat kevert médszerrel, kvalitativ és kvantitativ eszk6zoket egylttesen alkalmazva elemeztem. Kvalitativ
modszereket a viralitas kérdésének vizsgalataban eddig alig alkalmaztak. A fentiek alapjan a tanulmany elsé kutatasi
kérdése ez: (1) Mi teszi a legtobb megosztdst kivdltd posztokat ennyire virdlissa? Milyenek a virdlis posztok?

A viralitas egyik fontos aspektusat az irodalom teljesen ignorélja: tudomdasom szerint ezidaig senki nem vizsgalta azt,
hogy afelhasznalék miként osztjak meg ezeket a posztokat. Pedig ez fontos kérdés, hiszen a viralissa valas a Facebookon
nem egyszer(i Uzenettovabbitast jelent. Sokkal inkdbb egy, a kiilonféle aktorok kdzott zajléd interakcios folyamatrdl
van sz6 (Zhang & Vos 2015): a felhasznaldék a megosztas soran interpretalhatjak, kommentalhatjak, kritizalhatjak és
atértelmezhetik az eredeti tartalmat, és ezaltal eltorzithatjdk annak eredeti Gizenetét. Ezt a kockazatot a politikatudomanyi
irodalom és a gyakorlati szakemberek is idejekoran felismerték (Stromer-Galley 2014), kiterjedt empirikus vizsgalatara
azonban még nem kertilt sor.

A megosztas formajan kivil az is fontos kérdés, hogy mi torténik a poszttal, miutan lekapcsolddik eredeti kontextusardl,
azaz a jelolt Facebook-oldalérél. Van-e a megosztott posztnak barmilyen hatasa a személyes halézatokban? Képes-e
tovabbi aktivitast kivaltani a megoszto felhasznalé ismeréseibd|? A viralitasrdl akkor kapunk teljes képest, ha informacionk
van arrél is, hogy a posztokat miként osztjdk meg a felhasznalok, és azok a megosztas utdn milyen hatdst valtanak ki.
Ezeket a szempontokat a masodik kutatasi kérdésben és alkérdéseiben foglaltam Ossze: (2) Mi torténik a virdlis poszttal az
eredeti kontextusdrdl vald lekapcsolédds utdn? (2.1.) Hogyan osztjdk meg a felhaszndldk a virdlis tartalmakat? (2.2.) Hogyan
reagdlnak a virdlis posztokra a személyes hdlézatok tagjai?

3. Modszerek

Az elsé kutatdsi kérdés megvalaszolasahoz két adatbazist hasznaltam. Az elsé adatbazis (a teljes minta — a tovabbiakban
TM) minden egyéni valasztékorzet hdrom legtobb szavazatot szerzé, Facebook-oldallal rendelkezé jelltjének a 2014-es
orszaggy(lési véalasztasi kampany utolsé két hetében kozzétett 6sszes posztjat tartalmazza. Ez 6sszesen 184 jelolt
7294 posztjat jelenti (Bene 2016). Ebbél az adatbazisbdl valasztottam ki a virdlis posztokat, az elemzés soran pedig
osszehasonlitasi céllal is hasznéltam. A masodik adatbazis a kutatas valodi targya, ez a teljes mintabol kivélogatott virdlis
posztokat (a tovabbiakban VP) tartalmazza. A mostani kutatas a viralitas tartalmi okaira fékuszal, a viralissa valas azonban
nem csak a poszt tartalmatdél fligg. Zhiming Liu és munkatarsai (2012) nem politikai kontextusban végzett kutatasaban
példaul azt taldltak, hogy a retweetelésre hatdst gyakorol a megosztd észlelt megbizhatdsaga, szakértelme és vonzereje.
Mas kutatdsok a kdvetOk és a kdvetések szamanak, illetve a profil életkoranak szerepét hangsulyozzak (Suh et al. 2010).
Ezek az eredmények azt sugalljak, hogy a kiilonb6z6 Facebook-oldalaknak méar 6nmagukban is van bizonyos mértéka
viralis potencidljuk, amely nagy hatést gyakorol a kbzzétett posztok viralitdsara azok tartalmatoél fliggetleniil is.
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Mivel ez a tanulmany a viralitasra hatast gyakorl6 tartalmi okokat vizsgalja, a kutatési kérdések megviélaszolasahoz e
viralis potencial hatasat ki kellett szlrni. Ennek megfelel6en azok a posztok kertiltek be a teljes mintabdl a viralis posztok
mintédjaba, amelyek megosztasszama sokkal magasabb, mint a posztold jel6lt posztjainak dtlagos megosztasszama.
Azokat a posztokat valasztottam ki, amelyek standardizalt reziduélisa 2,58-nal magasabb volt egy olyan regresszios
modellben, amelyben az egyedi poszt megosztasszama a fligg6 valtozd, és a jeldltekhez tartozd dtlagos megosztasszam
afuggetlen véltozé. Eza mddszer a 7294 posztbdl 25 posztot adott ki 20 kiilonb6z6 jel6lttdl. Fontos, hogy ezek nem az
egész kampany legtobb megosztast elérd posztjai, hiszen azok magas megosztasszamaban feltehetéen nagy szerepet
jatszott a posztot kozzétevo jelolt virdlis potencidlja (népszertisége, kdvetdinek szdma, ismertsége stb.).? Ezek azok a
posztok, amelyek magas megosztasszama nem magyarazhato a jel6lt virélis potencidljaval, mert joval tobb megosztas
kapcsolodik hozzajuk, mint ahany megosztast a kdzzétev jeldlt posztjai altalaban kaptak. Eppen ezért ezek a posztok
a tartalmi viralitas legtipikusabb eseteinek tekinthet6ek.

1. tdbldzat
A kivdlasztott posztok dltaldnos jellemzéi

No | kozzétevo neve megor;::ézstainak é:aegg:ss:::::a stanc!ard’iz'élt jelolt po’sztjai-nak part nap?
szama jelolt oldalan rezidualis szdma'
1 | Benke Laszlé 112 3.96 3.60 80 | Jobbik 12
2 | Kiss Laszl6 82 7.1 2.72 30 | Kormanyvaltés 10
3 | Szabé Szabolcs 508 34.34 3.56 57 | Kormanyvaltas 5
4 | Zsig6 Rébert 133 16.8 2.71 25 | Fidesz 7
5 | Teket Melinda 88 8.31 2.73 68 | Kormanyvaltas
6 | Teket Melinda 98 8.31 2.92 68 | Kormanyvaltas 4
7 | Simonka Gyorgy 178 8.32 4.14 96 | Fidesz 15
8 | Nagy-Korsa Judit 119 9.37 3.18 52 | Kormanyvaltas
9 | Téllai Andras 116 3.08 3.76 87 | Fidesz 4
10 | Koméromi Zoltan 204 6.51 4.70 55 | Kormanyvaltas 14
11 | Pallas Gyorgy 418 17.10 5.21 41 | Kormanyvaltas 6
12 | Szabé Zsolt 147 11.8 3.35 51 | Fidesz 1
13 | Korézs Lajos 106 10.98 2.82 64 | Kormanyvaltas 12
14 | Rézsa Endre 5460 7117 4.70 81 | Kormanyvaltas 1
15 | Kiss Zsolt 155 6.42 4.04 66 | Kormanyvaltas 14
16 | Szabd Imre 173 15 3.36 117 | Kormanyvaltas 2
17 | Szab6 Imre 232 15 3.98 117 | Korményvaltas 3
18 | Szab6 Imre 144 15 3 117 | Korményvaltas 8
19 | Szab6 Imre 213 15 3.79 117 | Kormanyvaltas 10
20 | Szab6 Imre 163 15 3.24 117 | Korményvaltas 1
21 | Nyiri Marton 317 13.34 497 32 | Jobbik 14
22 | Sesztak Miklos 80 5.46 2.81 69 | Fidesz 7
23 | Foldilstvan 79 6.12 2.74 74 | Jobbik 6
24 | Helmeczy Laszlé 101 11.38 2.70 50 | Kormanyvaltas 14
25 | Scheiring Gabor 103 9.27 292 44 | Korméanyvaltas 1

1 Ajelolt dltal a kampany utolso két hetében kdzzétett 6sszes poszt szama.
2 A poszt kozzétételének napja. Az 1. nap 2014. l1l. 23-at, a 15. nap pedig a valasztads napjat, 2014. IV. 6-4t jeldli.

3 A kampany 25 legtobb megosztast eléré posztjabol 24-et Vona Gabor tett kdzzé, de az 50 legtdbbet megosztott poszt is
minddssze 6 jel6lthéz kapcsolodik.
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A kivalasztott posztok altaldnos jellemzdi az 1. tablazatban lathatok. A mintat a baloldali 6sszefogas (Korméanyvaltas)
politikusainak posztjai dominaljak, a viralis posztoknak csak 6t6de kétddik Fidesz-politikushoz, és csak hdrom poszt
kozzétevoje Jobbikos jeldlt. A posztok megosztasszama 79 és 508 megosztas kozott szorddik, egyediil Rézsa Endre
posztja haladja ezt meg jelentés mértékben: 5460 megosztast elérd posztja a teljes valasztasi kampéany legtobb
megosztast elérd tartalma volt. A posztok idézitése lathatdban nem gyakorolt hatést a viralitasra, bar némileg tobb
virdlis tartalom szarmazik a vizsgalt id6szak els6 harmadabdl (10), mint a masodik (7) vagy a harmadik (8) harmadbdl.

A posztokat mindkét adatbdzisban a tartalmuk alapjén kédoltam. A tartalmi valtozékat négy csoportba sorolhatjuk.
Az elsé csoportban a véltozok a posztok strukturdlis elemeit rogzitik: tartalmaz-e a poszt szoveget, képet, videdt,
megosztott tartalmat, a kdznyelvben mémeknek hivott image macrot* vagy emoticont. A masodik csoportot, a posztok
érzelmi tonusat két valtozo rogzitette. Egy poszt esetében pozitiv tonust kddoltam, ha tartalmaban jelen volt a dicséret,
a biiszkeség kifejezése, a sikerrél valé beszamolds vagy valaminek a felavatasa, dtadasa. Negativ tonust rogzitettem,
ha a poszt kritikat, tdmadast vagy sajnalkozast tartalmazott. A harmadik valtozécsoport a poszt tartalmi karakterét
igyekezett megragadni. Informacids elemet akkor kédoltam, ha a poszt a kdvetkezé elemek barmelyikét tartalmazta:

« ajeldlt kampanytevékenységérdl vagy megnyilatkozasairdl sz616 beszamold;

« ajelolt sajat véleménye valamilyen témaval kapcsolatban;

« igéret;

+ korabbi teljesitményrél valé tdjékoztatas;

« altaldanos, nem kozvetleniil a jel6lt személyéhez kapcsolddé informacio;

« leend6 eseményrél valo tajékoztatas az azon valo részvételre felszélitas nélkdl.
A masodik karaktertipus a mobilizaciés jellegl poszt, amelyet akkor rogzitettem, ha a posztban jelen volt szavazasra
vagy offline eseményen vald részvételre vald explicit felszélitas, illetve ha kampanyanyagot osztott meg a jeldlt.
Az elkotelez6dés (engagement) valtozd azokat a posztokat ragadja meg, amelyekben Facebook-tevékenységre vald
explicit felszélités jelenik meg (lajkolas, kommentelés, megosztas vagy a kovetdknek feltett kérdés). Perszonalizacids
elemet akkor kédoltam, amikor a posztban jelen volt valamilyen személyes, a jel6lt politikdn kiviili életével
kapcsolatos tartalom: csalddtagjai, személyes érdekl6dése, politikan kiviili élete vagy lokalpatridta érziilete. Az utolséd
karaktervaltozé a humor volt, amit akkor régzitettem, ha a tartalomban volt olyan elem, amelyet humoros célzattal
alkalmazott a jelolt.

Végezetiil rogzitettem a posztok orientaciojat is: itt azt kddoltam, hogy a posztok helyi és/vagy orszagos témakra,
tgyekre fokuszalnak-e. E valtozékat nem kizarélagos kategoriaknak tekintettem, tehat egy posztot nem sziikséges
csak az egyik vagy a masik kategoridba beszoritani. Az 8sszes valtozét a posztok lehetséges elemeként kezeltem,
és a posztokat aszerint kédoltam, hogy az adott elem megjelenik-e a poszt tartalmaban vagy sem. Tehat egy poszt
esetében egyszerre a negativ és a pozitiv elemet vagy a helyi és az orszagos elemet is rogzitettem, ha a tartalmaban
mindegyikre volt példa (Bene 2016).°

Az elsd kutatasi kérdés megvalaszolasahoz két |épésben vizsgaltam a kivalasztott posztok altalanos jellemzdit.
El8bb a virdlis posztok adatbazisat vetettem 6ssze a teljes mintdval a kddolt elemek alapjan, hogy azonositani tudjam
a kivélasztott posztok kdzds vagy kiilondsen jellemzé vonasait, illetve azokat az elemeket, amelyek a kivalasztott
posztokban jéval nagyobb arédnyban jelennek meg, mint a teljes mintdban. A masodik Iépésben kvalitativ eszkozokkel
vizsgdltam a virdlis posztok e legfontosabb vonasainak konkrét megjelenését és hasznélatat.

A masodik kutatasi kérdés megvalaszoldsdhoz egy masik adatbazist hoztam létre, amely tartalmazza a virdlis
posztok Osszes elérheté megosztasat. Az 6sszes megosztasnak nagyjabdl a fele (47 szazaléka) nyilvanosan elérheté
volt; ezek a megosztasok képzik az elemzés targyat. Egyetlen olyan poszt volt (no. 15), amely esetében a hozzaférhetd
megosztasok aranya 50 szazalék alatt volt. Sajnos két poszt (no. 14 és no. 19) e masodik adatgydjtési fazisban mar
nem volt elérhetd a Facebookon, igy ezek megosztasait nem tudtam bevonni a kutatasba. Az adatbazis igy 6sszesen
23 poszt 1822 nyilvdnos megosztasat tartalmazza. Minden megosztas esetében rogzitettem, hogy tartalmaz-e

4 Az image macro kutatasban hasznélt definiciéja: olyan kép, amely szoveget is tartalmaz, de nem hivatalos kampanyanyag.

5 Szazkilenc poszton Krippendorf's alpha intrakéder megbizhatésagi tesztet végeztem. Az alfa értéke a strukturélis valtozok
esetében .95, az érzelmi tonus esetében .87, a karaktervaltozok esetében .91, mig az orientaciévaltozdk esetében .82. Ezek az
értékek magasnak szamitanak (Hayes & Krippendorff 2007), ezért a kddolds megbizhatdnak tekinthetd.
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egyéni kontriblciot, azaz a megosztashoz a felhasznalo altal fiizott megjegyzést, tovabba a megosztasra kapott
ldjkok, kommentek és megosztasok szamat. Ezen kivil minden egyéni kontribuciét kiilon is kigyGjtottem kvalitativ
elemzés céljabdl. Az elemzés sordn a megosztasokat egyben vizsgaltam, de a tartalmi elemekkel valé 6sszevetés
sordn a posztok kozotti eltérések elemzésére is kitértem.

4. Eredmények
4.1. Osszevetés a teljes mintaval
Els6 l1épésként a virdlis posztok elemeinek vizsgélatat és a teljes mintaval valé 6sszevetését végeztem el.

2. tdbldzat
Avirdlis posztok (VP) és a teljes minta (TM) Gsszevetése a posztok elemei alapjdn.

Elem VP % (N) TS %
szbveg 80% (20) 65%
kép 40% (10) 61%
. vided 16% @ 14%
Strukturalis elemek -
image macro 28% (7) 5%
megosztas 20% (5) 33%
emoticon 8% 2) 7%
. L, negativ 76% (19) 16%
Erzelmi tonus —
pozitiv 0 13%
informacié 72% (18) 70%
mobilizacio 40% (10) 40%
Karakter elkotelezédés 24% 6) 3,5%
perszonalizacié 8% 2) 3,7%
humor 4% (1) 2,4%
L helyi 48% (12) 55,7%
Orientacio -
orszagos 48% (12) 42,7%
N 25 7294

A 2. tdblazat elsé sordbol kidertil, hogy a virdlis posztok nagyobb ardnyban tartalmaznak széveget, mint a teljes minta
posztjai. Minddssze 6t virdlis poszthoz nem tartozik szoveg: koziiliik kettd csak egy videdt tartalmaz, a masik harom
pedig image macro, kampanyanyag, illetve kiilsé forrasbol valé megosztas. Sok virdlis poszt tartalmazott képet, de
a teljes mintaban az ilyen posztok ardnya még magasabb volt. Ugyanakkor a virdlis posztok k6zott az image macrok
joval gyakoribbak, mint altaldban. A posztok 28 szazaléka tartalmaz ,mémet”. Fontos az is, hogy a viradlis tartalmak
kozott nincsen csak szoveget tartalmazd poszt, bar ilyen tartalom a teljes mintaban is ritkan fordult elé (3 %). A széveg
mindig képekkel, image macroval, videdval vagy megosztassal egyutt tlinik fel. Egyetlen olyan virdlis poszt van, amely
harom strukturalis elemet hasznal egyszerre: a no. 5 széveget, képet és megosztast is tartalmaz. Emoticonok és vide6k
a teljes mintdhoz hasonléan ritkan tlinnek fel a virélis posztok kdzott. A szavak atlagos széma a posztokban ugyanakkor
magasabb a virdlis posztok esetében (50,5), mint a teljes mintdban (35,5), ezek a posztok tehat ,beszédesebbek”.

A virdlis posztok legfontosabb kdzds eleme az érzelmi ténus vizsgalata sordn tinik ki. A teljes mintaban a posztok
dontd tobbsége nem tartalmaz se negativ, se pozitiv elemet, és a két ellentétes tonus hasonlé ardnyban van jelen. Ezzel
szemben a virdlis tartalmak tulnyomorészt negativ jellegliek, pozitiv poszt pedig egyaltaldan nem kertilt be ebbe a kérbe.
A 25 poszt koziil 19-ben tlinnek fel negativ elemek, és csak 6 poszt, az 8sszes poszt alig negyede, szamit neutralisnak.
Ez tehat éles kontrasztot jelent a teljes mintdhoz képest, amelyben a posztok tébb mint kétharmada neutralis.
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A posztok karakterét vizsgélva a teljes mintatél valé komolyabb eltérések nem tapasztalhatéak. A legtdbb poszt
informaciét tartalmaz, de az offline cselekvésre valo felszélitasok is jellemzéek. Facebook-cselekvésre valo felszolitas csak
hat posztban jelenik meg, de ez is nagyobb ardny, mint a teljes minta esetében. A virélis posztok kdzott perszonalizacios
elem és humor alig tinik fel, de ez a teljes minta esetében is igy van.

Azinformacids elem ugyanakkor elég tag kategdriat jelent a kutatasban, ezért érdemes azt is részletesebben megnézni,
hogy milyen tipusu informécidkat alkalmaznak a virélis posztok. A 3. tdblazatban lathato, hogy a virdlis posztokban
mas informacids elemek hangsulyosak, mint a teljes mintaban. A virélis posztok esetében az informacié gyakran a jelolt
személyes véleményének formajat olti. Ezt a hagyomanyos posztok joval ritkdbban alkalmazzak. A teljes mintaban az
egyszerl beszamoldk domindljak az informacids kategoridt, amelyek alig vannak jelen a viralis posztok kdzott.

3. tdbldzat
Avirdlis posztok (VP) és a teljes minta (TM) dsszevetése
az informdciés elem haszndlata alapjdn.

Elem VP % (N) TS %
beszamolo 12% 3) 36,6%
vélemény 48% (12) 15,7%
L., igéret 0 5,6%
Informacio —
teljesitmény 0 1,4%
altalanos informacié 16% (4) 15%
jovébeli esemény 4% 1) 4,7%

A posztok orientaciéjat illetéen nincsenek nagy kilonbségek a virdlis posztok és a teljes minta kdzott. Mig a teljes
mintaban a helyi fékuszu posztok némileg gyakrabban vannak jelen, mint az orszdgos szint( kérdésekre koncentrald
tartalmak, a virdlis posztok kozott ezek aranya kiegyensulyozott.

Az attekintésbél tehat vildgosan kiderdilt, hogy a virlis posztok legfontosabb megkiilonbdztetd jegye a negativitas
hasznalata. Ezen kiviil ezek a posztok gyakran hasznalnak széveget képpel vagy image macroval, tartalmaznak
informacidkat, féként személyes véleményt, és buzditanak offline cselekvésre. Szoveget, image macrokat, negativitast,
Facebook-tevékenységre valé felhivast és véleményeket ugyancsak nagyobb ardnyban tartalmaznak a virdlis posztok,
mint a teljes minta posztjai. Erdekes médon a perszonalizacié és a humor alkalmazasa lathatdan nem segiti el6 a viralitast.

A virdlis posztok e sajatos vondsai ugyanakkor nem fliggetlenek egymastdl. Az 6sszes személyes véleményt tartalmazo
poszt negativ, és 19 negativ poszt kozott csak 6 nem tartalmaz véleményelemet, 4 dltalanos informaciokat ad negativ
eseményekrél, a masik 2 pedig a negativ érzelmek hasznalataval a koveték mobilizalasara torekszik. Azimage macrok
szintén kizardélag a negativ posztokban jelennek meg; a ,mémek” hasznalata a negativitas kifejezésének gyakran
alkalmazott eszkdze. Majdnem minden Facebook-cselekvésre valé felhivas negativ érzelmi posztok részeként jelenik
meg; ez az elem csak egyszer szerepel nem negativ posztban. Mivel a negativitas tlnik a virdlis posztok legfontosabb
kozos elemének, amely rdadasul erésen 6sszekapcsolddik a tobbi jellemzé elemmel (vélemény, image macro, Facebook-
cselekvésre buzditas), ésszertinek tlinik kbzelebbrél is megvizsgalni a negativitas megjelenési formait.

4.2. A negativitas hasznalata

El6sz6r a negativ posztok altaldnos jellemzdit vizsgdlom meg. Minddssze hdrom negativ poszt nem tartalmaz szoveget:
azegyik egy informdciés image macro, a masik egy informaciés megosztas, a harmadik pedig egy eseményrél beszamold
video. A sz6vegeket a leggyakrabban image macroval (hét poszt) vagy képpel (6t poszt) alkalmazzak; de harom posztban
megosztott tartalom és egy posztban video a kiséré. A negativ posztok koziil 12 véleményt, 4 dltalanos informaciot és
3 beszamol6t tartalmaz. Ot posztban van jelen Facebook-aktivitasra valo felszdlitas, és 6t posztban offline cselekvésre
buzditas. A negativ posztok némileg gyakrabban fékuszalnak nemzeti gyekre (11 poszt), mint helyi témakra (7 poszt).
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A negativ posztok a leggyakrabban a korrupcioval foglalkoznak (hét poszt), de jelen van az ellenfél politikai
vilagnézetére, kiilonosen a szolidaritas hianyara vonatkozé mordlis kritika is (négy poszt). Harom poszt foglalkozik
vélt valasztasi csaldssal, és ketto biralja az ellenfél hivatali ideje alatti gazdasagi teljesitményt. Hairom poszt esetében
a negativitas altalanos formaban jelenik meg specialis fokusz nélkdil. A legtobb negativ poszt tehat valamilyen moralis
kritikat alkalmaz egyes igazsagtalansdgokat vagy az ellenzék személyes moralitdsat hangsulyozva, nem pedig a
szubsztantiv vagy teljesitményalapu kritika az uralkodé. Figyelemre mélté, hogy a virdlis negativ posztok kdzott
kozpolitikara vonatkozd kritikdval nem taladlkozhatunk.

A negativitds célpontjait vizsgalva kideril, hogy 13 poszt kritikdja vonatkozik konkrét személyre, de ezek kozil
3 posztban ez altalanositott formaban jelenik meg: a megnevezett személy (Orbéan Viktor) egy kollektiv szereplé
reprezentansaként (kormany) és nem személyében valik biralat targyava. Négy poszt bizonyos partok ellen iranyul
és két poszt csak egy altalanositott ,6k"-et kritizal. Nincs olyan negativ poszt, amely konkrét ellenség megnevezése
nélkil egy adott szituaciot, igyet, témat vagy kozpolitikat birdlna. Nem meglepd, hogy az 6sszes korrupciéval
foglalkozo negativ poszt konkrét személyeket nevez meg, még ha ezek egyikében az adott személy csak egy kollektiv
szerepl6t reprezental is. A vilagnézeti kritikat alkalmazd négy poszt szintén konkrét személyeket nevez meg, mig a két,
teljesitményt birdld poszt altalanositott formaban jelenit meg konkrét személyt (Orban Viktort, a kormany munkajara
utalva). Erdekes médon csak egyetlen olyan poszt van, amelyben egy nem negativan abrazolt konkrét személy is
feltlinik, ezaltal pozitiv azonosulasi pontot kindlva fel a kozonségnek. Ebben az esetben a kritizalt igazsagtalansagot
egy azt elszenvedé kdzismert ember (az azéta elhunyt Véradi Andras, a ,felcsuti juhasz”) jeleniti meg, mint olyan
szimbolum, akivel szimpatizélni lehet. Ez a poszt azért is figyelemre mélto, mert ez valt az egész kampany legtdbbszor
megosztott bejegyzésévé (no. 14, lasd az 1. dbrat).

1. kép
No. 14 poszt (Rézsa Endre posztja)

E Rézrza Endre de Telsok

A KEp chienéen az a uhass, varao Andras Binatd Feicsiion, akidd
Dibdntk BhETIER A IO, &5 erzel RiSemmizlés MOgole a@ crdsiis
vEklOrOZok

[ nem eF & Snyeq. Mezzek meqg a kslnyt, hogy kapasikodik

Ml ten az apfba

kel semmisbek ki, az igazsag az o cldalikon all, mibzben cak a

g maBen 2% Himeg ardibdlea hallatsoi

Er 3 kislamy, 82 3 jelensl ma Magyarrszag sembalima. Apakent is azt
mandam, Aoy siged kil weind enmek s vilignai 2 s mib

Ceak arre 3 jElenire gandakanak amiosr belapnek 3 sravaroiii2khal

i Terisaik B Hoznispodas A Wagaosmom
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Nem megszemélyesitett morélis ellenpont hdrom posztban jelenik meg. Ezek az ellenpontok vagy kollektiv |étezék
(nemzet, politikai kozosség), vagy értékek. Erdekes médon csak a jobboldali (jobbikos, fideszes) kritikdk hasznalnak
mordlis ellenpontokat a negativ viralis posztokban. A baloldali ellenzéki jeloltek virdlis posztjaiban a kritikak keretében
nem tnik fel pozitiv ellenpont. A negativ posztok dominans érzelmei a diih és a felhdborodottsag, a moralis kritikaknal
undorral is taldlkozunk. Ezek mind magas arousalszint(i negativ érzelmek (Russal & Ferdman-Barrett 1999), amelyek
viralis karakterére mar Jonah Berger és Katherine Milkman (2012) is rdmutatott.

A baloldali ellenzék jelltjei gyakran haszndlnak statisztikdkat és adatokat a bemutatott igazsédgtalansag illusztralasara.
A Jobbik (két poszt) és a Fidesz (egy poszt) jeldltjei a negativ posztokban inkdbb a patoszt® alkalmazzék retorikai
eszkozként. Ezen keresztil fejezik ki tamogatasukat a kritika targyaval szemben megjelenitett moralis ellenpontok felé.
Mindegyik ilyen poszt idézeteket hasznal az emelkedettség kifejezésére (Iasd a 2. képet). A baloldali virélis negativ
posztok egyike sem alkalmazza a patoszt, és nem hasznal idézeteket sem.

2. kép
No. 23 poszt (Féldi Istvdn posztja)

Foldi Istvan e Tolsrik
N 2014, mbreius 20 - @

. Kisvardal jankom,, az igazsagiatansag elenl Vessdnk veget egylili a
meglelembiésnek Kisvardan €5 kdonyekenl Egyoil skerihell
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vy gyuliink, hisnek enni vagy gyavanak, harcoind vogy fetadnl. Eind
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4.3. Nem negativ viralis posztok

Minddssze hat olyan poszt van a viralis posztok k6zott, amely nem alkalmaz negativ elemet. Ezek koziil két poszt sz6veg
nélkili, minddssze egy videdt, illetve egy kampdanyanyagot tartalmaznak. Hadrom posztban a széveg kampanyanyaggal,
mig egy posztban videdval egyiitt tlinik fel. A hat posztbdl négy a mobilizacidra fékuszal: ketté szavazasra, a masik
kett6 pedig offline eseményen valé részvételre buzdit (Idsd a 3. képet). A maradék két poszt nem expliciten politikai:
az egyik egy jelolt dltal tdmogatott csaladi napi eseményt promotal, a masik egy vided a helyi szokékutrél mellékelt
szoveg, hang vagy akdr egyetlen személy felbukkandsa nélkil, amelyet a jel6lt az el6z6 napon avatott fel helyi
polgdrmesterként. Bar ezek a posztok 5Snmagukban nem politikai jellegliek, a kontextusuk (a jeldlt altali szponzoracid
az el6bbi és a jel6lt altali felavatas az utdbbi esetben) természetesen nem mentes a politikatdl. Osszességében tehat
a nem negativ virdlis posztok féként tiszta mobilizacios célzatuak vagy dGnmagukban nem politikai tartalmuak.

3. kép
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4.4. A virdlis posztok megosztasai

Erdekes médon a viralis posztokat a felhasznaldk féként sajat hozzaadott tartalom nélkiil osztottdk meg.
A megosztasoknak minddssze nyolc szazaléka tartalmaz a felhasznalé altal irt kommentart. Az egyes posztokat
kilon vizsgalva is azt latjuk, hogy a legmagasabb arany is csak 20 szazalék (no. 5, 1asd a 4. képet). A virdlis posztok
kapcsan altaldanossdgban elmondhaté, hogy a felhasznaldk tilnyomadrészt kommentar nélkil osztjak ket tovabb.

4. kép
No. 5 poszt (Teket Melinda posztja)

. Welindas Tekel il Telech
2 marphas 25 %"

Leplesse vivssa 8 Frdess Dyign A obeiel

& kepwicelh foecos visera ar asfnhacrnatatieal kapesabates kAFuagaket
B33 lakcmak!

Azt bindsdge ditled wgazoli, hogy Zsige Robert Fidesz szowmmio oy
sajintagknriatain harudstt mest visront bideril Aaa palamesten
nem csak hazug. hanem ioha) S, Sa@Et vanssa poigdral = megiopta
arcal, brogy sz Thscayygy ksl Iefvesci o vlardsi botssgienries]
mikizben Daja varca autciaval kiclekedd

L5ipa Hiotent 2011 @nudna és 7013 decembene kopott 103 erer Kilomeiet
hickebedell a Baja vanm lulsidondban 450 Shoda Supsib lipes
szemeiygepkocaival, amivel négysoer in khichekerihette volna a fiidet. &
et a poltibus magdmedina i hasenahatip, cze Bajp laksi ecgasta
ardnt i frednek Trign Rahart aralgalati ssfnia vtin Raadical kisnm
eszbendd alatl 104 bbes uzemanyagot 5 belelankofak 3 @mube. am
sZamitdsck s7edind 1Gbh mint 4 milids kohsegos @n

Teigs mindakfzban maghana 3 patamentitl ax Ggynavazalt
ValasTidkendet potant 5. aminel O55De0e havi 550 ezer formd. 3 izl
Bdszakban Gssresen mintegy 20 miEd donnt. Vagyls Zsigd 2 bajalakkal és
minden magyar vaaachoval egyacant kifcetieti az wiacasi kokseget
Eppen ezéd tetszdiitpk 56 Hobertel. hogy Haja lakdnalk oesse vEsza
3z awmbhasznalacdval Laposolros kinségeks, panii pedig ama, hogy
Eptease viasza a pelolsegid Zaigd Noberet! A bacakamk jbbat
erdesclck nal

TekEr Welinga

a hoemanyvalic szdwetseg baji képrineinjete

hitpeiiweans agyutiXind A EQiesse_UIRETa_a fidscr_Tgn r




Megoszté politikusok 33

Az egyéni hozzaadott tartalommal rendelkezé kis szdmu megosztas kiilon vizsgalatabdl kideriilt, hogy ezek a
kommentarok is altaldaban rovid és az eredeti tartalomnak sohasem ellentmondé kinyilatkoztatdsok. Ezekben az
esetekben a felhasznaldk altaldban csak a poszt tartalmaval valo egyetértésiiket fejezik ki. A kommentarok féként
érzelemtelitett kijelentések, amelyek inkdbb csak egyszeri megerdsitései a tartalomnak, nem raciondlis érvek
vagy a témaval kapcsolatos személyes vélemények. A negativ posztok esetében az egyéni kommentarok diihot és
felhdborodast tiikroznek, és gyakran alkalmaznak felkidltéjeleket, nagybetiket. Ha a poszt tartalmédban nem tdnik
fel moralis ellenpont, akkor a megosztasokhoz flizott szévegekben sincs semmilyen pozitiv azonosulas: a negativ
poszt megosztdsakor nem jelenik meg a megoszto politikus dicsérete, a vele vagy partjaval valé pozitiv azonosulés
kifejezése vagy egy adott alldspont melletti érvelés. Pusztan a kritika targyanak birdlatat visszhangozzak a megosztok.
Ezzel szemben a nem negativ posztoknal, illetve azoknal a negativ posztoknal, amelyekben pozitiv ellenpont is
megjelenik, a megosztasokhoz f(iz6tt kommentarokban is jelen vannak pozitiv azonosulasok. Fontos az is, hogy az
egyéni kommentarok nagyon gyakran mobilizacios céliak: a megoszté felhasznaldk sajat ismerdseiket buzditjak
offline cselekvésre (szavazdsra vagy eseményen valé részvételre). Az offline cselekvésre valé felszélitas a negativ és
a nem negativ posztok megosztasainak kommentérjaiban egyarant jelen van.

A virdlis posztok féként egyéni kommentar nélkil lettek megosztva, és reakciokat is alig valtottak ki a felhasznalok
ismerdseibdl. Az 6sszes megosztas 52 szazaléka egyetlen reakcidt sem kapott, és csak 8 szazalékuk ért el legalabb
5 reakcidt, azaz lajkot, kommentet és/vagy megosztast. Kovetkezésképpen a jeldltek posztjait megoszto felhaszndlok
Facebook-ismerései érdektelenséget mutatnak ezekkel a politikai tartalmakkal kapcsolatban: nagyrészt ignoraljak dket,
de legalabbis nyilvdnosan nem interaktalnak a megosztott politikai posztokkal. E tekintetben azonban eltérés van
az egyes posztok kozott. A f6 kiilonbség a lajkok mennyisége: a megosztasonkénti atlagos lajkszam 0,16 és 4 kdzott
szorodik, a lajkok nélkili posztok ardnya pedig 36-85 szazalék kozott szorddik az egyes posztok esetében. A komment
és a megosztas esetében ez a terjedelem joéval kisebb: egy posztot (no. 11) leszamitva mindegyikre igaz, hogy a
megosztasaik négyodtode egydltaldn nem kapott kommentet. Két posztot (no. 6 és no. 24) leszamitva ugyanez a
helyzet a megosztasok esetében is. Az 1822 megosztasbo6l minddssze 57 megosztés kapott legaldbb 3 kommentet.
Ez jol mutatja, hogy politikai vita vagy deliberdcid dltaldban nem alakult ki e megosztdsok kapcsdn.

A virdlis posztokat néha sok kovetével rendelkez6é Facebook-oldalak vagy mas politikusok személyes profiljai
is megosztjak, és ezek a megosztasok altaldban kiugréan sok reaktivitast valtanak ki. A tiz legtébb lajkot eléré
megosztas ilyen oldalak vagy profilok megosztésai kozil keriilt ki, és ugyanez igaz a tiz legtobbszor tovabbosztott
megosztas felére is. Az egyes posztokhoz tartozo atlagértékeket dvatosan kell kezelni az ilyen extrém esetek miatt.
Mivel a legtobb poszt nagyon kevés reakciéval vagy éppen semennyivel sem birt,” a posztok kozotti kiilonbségek
vizsgalata sordn érdemesebb az atlagértékek helyett a ldjkot, kommentet vagy megosztast egyaltalan nem szerzé
megosztasok aranyat nézni.

Azért, hogy kideruljon, milyen hatasa van a posztok tartalmanak a megosztasok és az azokra kapott reakciok posztok
kozott tapasztalhatd eltéréseire, a posztokat a gyakran eléfordulé vonasaik alapjan hasonlitom Ossze. Az egyéni
kommentarokkal elldtott megosztasok aranyanak terén nincsenek nagyobb eltérések a kiilonb6z6 poszttipusok
kozott. A felhasznalok hasonlé aranyban fliznek kommentart a megosztashoz, fliggetlendil attél, hogy a megosztott
poszt negativ-e, tartalmaz-e image macrot, képet, vagy megjelenik-e benne a jeldlt személyes véleménye. Csekély
eltéréseket tapasztalunk viszont akkor, amikor a poszt offline cselekvésre valé felhivast tartalmaz: ezeknek a posztoknak
a megosztasaihoz némileg ritkdbban fliznek kommentart (7 %), mint az ilyen felhivast nem tartalmazoé posztok
megosztasaihoz (10 %).

Féként a lajkok kozotti eltérések magyarazhatdak az eredeti posztok tartalma alapjan. Nem szerzett lajkot a
negativ posztok 62 szdzaléka, a kép nélkiliek 63 szdzaléka, a véleményeket tartalmazdk 64 szazaléka és az offline
cselekvésre felhivast nem tartalmazok 66 szazaléka. igy e posztok megosztéasai gyakrabban maradtak lajk nélkdil, mint
a nem negativ (48 %), a képeket tartalmazo (52 %), a személyes vélemény nélkdili (54 %) vagy az offline cselekvésre
valé felszélitast tartalmazo (48 %) posztok megosztasai. A kapott kommentek terén nincsenek jelentds eltérések.
Ugyanakkor némileg nagyobb ardnyban osztjak tovabb a felhasznalok ismerései az image macro nélkdli (az ilyen

7 Otszazalék kapott legalabb 6t lajkot, egy szazalék kapott legalabb &t kommentet, és 0,6 szazalék kapott legalabb 6t megosztast.
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megosztasok 91 szdzaléka maradt tovabbosztas nélkiil, mig az azokat tartalmazé megosztasok 98 szazaléka), a
kép nélkili (89 szazalék, szemben a 99 szazalékkal) vagy az offline mobilizaciora felszélitas nélkili (90 szazalék,
szemben a 98 szdzalékkal) posztokat.

A viralitas fontos aspektusa, hogy az eredeti poszt megosztasai képesek-e tovabbi megosztasokat generalni.
Az eredmények azt mutatjak, hogy avirdlis tartalmak ritkdn nyernek extra megosztdsokat az elsédleges megosztdsaikbdl
fakadéan. Miutan a posztok kikertiltek az eredeti kontextusukbdl, a jel6ltek oldalardl, a terjedésiik megallt: a jeloltek
posztjait megosztd felhaszndldk baratai ritkdn osztottdk tovébb a tartalmakat. Ez alél van néhény kivétel, de
ezek rendszerint sok kovetével rendelkezé oldalak vagy mas politikusok profiljai megosztasainak kdszonhetéek.
A jeldltek posztjait néha sokkodvetds oldalak és politikusok is megosztjak; az ilyen megosztasok szamos tovébbi
megosztast tudnak generdlni az eredeti posztnak. Mig a hagyomanyos felhasznalék megosztasai tehat nem
nagyon képesek az eredeti poszt szdmara tovabbiakat hozni, a prominens Facebook-oldalak megosztasai jelentés
mértékben eldsegithetik a viralissa valast.

5. Osszegzés

Az eredményekbdl kideril, hogy a virdlis posztok legjellemz6bb eleme a negativitds. E tartalmak tilnyomo része
negativ, a politikai ellenfelet tdmadé jelleg(i. Bar a negativitas a kozosségi oldalakon folyé politikai kommunikaciéban
betoltott kiemelked6 szerepét mar mas kutatdsok is igazoltak (Hansen et al. 2011, Bene 2016, 2017a), a politikai
viralitas irodalmdaban az érzelem szerepével kapcsolatban vegyesek voltak az eredmények. Néhany kutatas szerint
az érzelemtelitettség, nem pedig az érzelem tédnusa szamit elsésorban: mind a negativ, mind a pozitiv érzelmek
eléseqitik a viralitast (Berger & Milkman 2012, Stieglitz & Dang-Xuan 2012). Ebben a kutatdsban a viralis posztok
korében a negativitds nagymértékl dominancidjara derdlt fény, pozitiv tartalom nem jelent meg itt.

A negativitads Facebook-viralitdsban betoltott kitlintetett szerepének egyik lehetséges magyarazatat a perszo-
nalizalt politikai identitdsok és a kiterjesztett hal6zatok adhatjdk meg. Lance Bennett (2012) amellett érvelt, hogy
a politikai identitasok egyre inkdbb perszonalizdlédnak, és ezt a folyamatot a k6z6sségi média felerdsiti azzal,
hogy a felhasznal6k szelektiven kapcsoldédhatnak kiilonb6z6 ligyekhez, témakhoz, véleményekhez, és ezeket
a kapcsolodasaikat egy széles, személyes nyilvanossag elé6tt ki is fejezhetik. A kisebb identifikacios teherrel
jaro politikai tartalmak ebben a kontextusban felértékel6dhetnek, mert alkalmasak az egyéni, perszonalizalt
identitas kifejezésére, hiszen nem olvasztjak bele az egyént homogenizalt kollektiv identitdstombdkbe (Bennett &
Segerberg 2012). Kdnnyen beldthatd, hogy a pozitiv tartalmak nagyobb identifikacids teherrel jarnak, mint a negativ
tartalmak: egyszer(ibb valami ellen allast foglalni, mint valami mellett, hiszen az utébbi egy adott allaspont vagy
aktor melletti bizonyos mértéki elkotelezédést, identifikalodast jelent, mig az el6bbi az elutasitott tényezén tul
nyitott marad a kiilonb6z6 6nmeghatdrozasokra. Egyszer( példaval élve: egy olyan tartalom megosztasa, amely a
Jobbik politikai allaspontjaval valo egyetértést fejezi ki, a megoszto felhasznaldt ismerbsei szemében valamilyen
mértékig a ,jobbikos” homogén kollektiv identitdstomb részévé teszi, amelyben az egyedi, személyre szabott
identitds megjelenitése mar korlatokba Utkozik. Ellenben egy, a Fidesz politikai alldspontjat elutasitd tartalom
megosztasa nem jar ilyen jellegl azonosulas felvéllalasaval, a megoszté csak valamivel szemben hatarozza
meg magat, identitasa ezen tul szamos irdnyban nyitott marad, hiszen egy ilyen felhasznalé még lehet baloldali
ellenzéki, jobbikos, partnélkuli kiabrandult vagy barmilyen személyre szabott politikai identitas birtokosa.

Azidentifikacids teher elkeriilését motivalja a Alice Marwick és danah boyd (2011) dltal ,6sszeomlott kontextusok”-
nak nevezett jelenség, illetve a gyenge kotések kozosségimédia-platformokon tapasztalhaté dominanciaja (Vraga
et al. 2015). A kdzosségi oldalakon a szamos kiilonb6zd kontextusbdl szarmazéd ismerdseink egyetlen kdzos
kontextusban jelennek meg, ezért a felhasznalonak egy olyan képet kell sugaroznia magardél, amelyet az offline
egymastol elvald, de a Facebookon egybeolvadé kontextusok el6tt véllalni képes. A gyenge kotések markans
jelenléte ugyanakkor azt is jelenti, hogy ez a kontextus altaldban meglehetdésen heterogén (Diehl et al. 2015).
A nyitottabb identitas fenntartasa, az identifikacios terhek keriilése lehetévé teszi a tobb kontextus és a heterogén
kozeg el6tt egyarant felvallalhatonak érzett énkép bemutatasat.
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A negativitds dominanciajanak bemutatasan tul a kutatas fontos eredményekkel szolgalt arrdl is, hogy miként
jelenik meg ez a negativitas a viralis posztokban. Féként magas arousalszint(i érzelmek — mint a diih és a felhaborodas
- jelennek meg benniik, és rendszerint moralis kritikat, a leggyakrabban pedig korrupcids vadakat tartalmaznak.
A negativ posztok altaldban targetdltak: megnevezik az egyéni vagy a kollektiv ellenségképet. Moralis ellenpontok
azonban ritkan tlinnek fel benniik, és a ritka el6forduldsok is csak a jobboldali jel6ltek posztjaihoz kotédnek. Eseteink
kozott nem talaltunk kdzpolitikai kritikat, és teljesitménybiralat is csak két posztban tlint fel. A negativitas hasznalata
a viralis posztoknak mas jellemz6 vondsaival is 0sszekapcsolodik: az 6sszes véleményt és image macrot tartalmazé
poszt negativ volt. Bar személyes vélemény ritkdn jelent meg a teljes mintdban, és a megosztasok szdmara sem
gyakorolt szignifikdns hatast (Bene 2016), a virélis negativ posztok nagyon gyakran személyes vélemények formajaban
jelennek meg (lasd még Bastos 2015).

A kevés nem negativ poszt féként mobilizacids jellegl volt: egy posztot leszamitva mindegyik offline cselekvésre,
szavazasra vagy eseményen valo részvételre buzditott. Ez az eredmény azt mutatja, hogy a felhasznaldk nemcsak
onmaguk halézatuk tagjai el6tti nyilvanos megjelenitésére térekednek, hanem arra is, hogy hatast gyakoroljanak vagy
meggybzzék ismerdseiket. Természetesen a mobilizacios posztok megosztdsa is identitdsperformansznak szamit, de
erre a célra a felhasznaldk mas, a jelolt altal kozzétett tartalmat is felhasznalhatndnak. Aki tehat mobilizacids posztot
oszt meg, minden bizonnyal valamilyen politikai hatast szandékozik gyakorolni ismer&seire. Ezt a szandékot tobb,
a megosztasokhoz flizétt egyéni kommentar is tiikrozi; e kommentarok nemcsak a mobilizacids posztok, hanem a
negativ, nem mobilizaciés posztok megosztasaiban is megjelennek. Erdekes médon a perszonalizacié és a humor alig
van jelen a virdlis tartalmakban, annak ellenére, hogy a korabbi kutatdsok hangsulyoztak ezek k6z6sségi médidban
zajlé politikai kommunikacidban jatszott fontos szerepét (Enli & Skogerbg 2013, Vraga et al. 2015).

Meglep6 modon a legtébb megosztds egyéni kommentdr nélkiil maradt. Tizbél kilenc esetben a felhasznalok ezeket
a tartalmakat kommentdr nélkiil, pusztan 6nmagukban osztottak meg. Inkabb csak tovabbitottak a jeldltek posztjait,
semmint felhasznaltak volna sajat politikai énjik ismer&seik elétti Iényegi megjelenitésére. A kisszamu egyéni
kommentdér altaldban révid és az eredeti tartalommal mindig konzisztens volt. Ezek f6ként a poszt targyaval vagy
alanydval kapcsolatos negativ érzelmi benyomasok heves kifejezédései (diih, felhaborodas) voltak, vagy az ismerésoket
buzditottak offline cselekvésre. A felhasznaldk nem azért osztottdk meg ezeket a tartalmakat, hogy azok kapcsan
kifejezzék sajat véleményiiket vagy raciondlisan érveljenek valami mellett vagy ellen. Tovabbé e megosztasok alig
véltottak ki reakciot a posztot megoszto felhasznald Facebook-ismeréseibdl; az ismerdsok lathatdan ignoraltak ezeket
a megosztott politikai tartalmakat. Csak a sok kdvetével rendelkez6 oldalak vagy politikusi személyes profilok tlinnek
kivételnek: ezek megosztasai jelentés mértékben tudtdk ndvelni az eredeti poszt lathatdsagat és megosztasszamat.

Ezek a megdllapitasok ellentmondanak néhény, a Facebookon zajl6 politikai kommunikaciéval kapcsolatos dltaldnos
feltevésnek és eredménynek. Az egyik ilyen feltevés az, hogy a kdzosségi médidban folytatott politikai kommunikacio
kapcsan a politikusok szamara a legnagyobb kihivast az lizenet kontrollalasa jelenti, hiszen az allampolgarok azok
kommentalasa és terjesztése soran eltorzithatjak az eredeti, szandékolt tartalmat (Stromer-Galley 2014). A jelen
kutatas eredményei azonban azt mutatjak, hogy az dllampolgérok torzitas nélkil terjesztik a politikusok lizeneteit.
Még azon ritka esetekben is, amikor megjelent kommentar a megosztas mellett, ezek rendszerint rovid, tdamogato
megnyilatkozasok voltak, amelyek egyaltaldn nem valtoztattdk meg az eredeti lizenetet. Mivel a megosztok Facebook-
ismerdései dltalanossagban ignoraltdk ezeket a megosztasokat, 6k se torzithattak el az izenetet.

Néhany kutatas ramutatott a politikai tartalmak konfliktusos természetére a kozosségi oldalakon, ami sok fel-
hasznaldt visszatart attél, hogy politikardl posztoljon (Idsd Vraga et al. 2015). Esetlinkben a politikai posztok nem
gerjesztettek konfliktusokat a Facebook-ismerésok koézott, hiszen azok egyszerlen figyelmen kiviil hagytak 6ket.
Természetesen a politikardl vald tarsalgasok deliberativ potencidljaval kapcsolatos normativ varakozasok sem
teljesiiltek. A megosztasok minddssze 6t szdzaléka kapott legalabb két kommentet, ami a raciondlis vita nagyon
minimalis kritériuma. Az a feltevés sem igazolddott, hogy a politikusok Facebook-kdvetéi véleményvezérek lennének
a sajat tarsas halézataikban (lasd Karlsen 2015). Amennyiben a reaktivitast az ismer6sok figyelme egyik indikatoranak
tekintjik, amely a véleményvezérség fontos feltétele (Dang-Xuan et al. 2013), az eredmények nem erésitik meg e
feltételezést.

Végezetiil azeredmények rdmutatnak a kiemelked6 oldalaknak és profiloknak a viralitas elérésben jatszott kitlintetett
szerepére is. Mig a felhasznalok megosztasai alig eredményeznek az eredeti tartalom szdmara extra megosztasokat,
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addig ezeknek az oldalaknak és profiloknak a megosztasai el6 tudjak segiteni a virdlissa vélast. Ennek egyik oka az
lehet, hogy a sok oldallal rendelkezd oldalak szélesebb, a tartalommal mas médon nem talalkozé k6zonség szamara
teszik |athatova a posztot. Egy masik lehetséges ok az, hogy ezek az oldalak jol ismerik a kovetSiket és az 6 igényeiket,
igy képesek a koriikben népszerl médon prezentalni az lizenetet. Ennek a feltételezésnek azonban ellentmond, hogy
ezeknek az oldalaknak a megosztasai kdzott csak egy olyat taldltam, amely tartalmazott egyéni kommentart; a tobbi
[ényegi megjegyzés nélkil osztotta meg az eredeti posztot. Mindazonaltal ezek az eredmények azt mutatjak, hogy
a viralitas elérésében fontos stratégia lehet az elitaktorok kommunikaciéjanak megcélzasa, az lizenet tartalmanak
és formajanak az 6 igényeikre szabasa.

A kutatas alapjan megfontoldsra érdemes kérdés lehet, hogy egyaltalan van-e értelme a politika viralizaci6jarol
beszélni. Mig a tomegmédia-centrikus politikai kommunikacié a médiumokat prébalja reakcidra birni, a k6zosségi
médidban zajlé az dllampolgarok kommunikacidjara prébal hatast gyakorolni. Az el6bbi a tdmegmédia logikajahoz
vald illeszkedésen keresztiil érhet6 el, amit a politika mediatizacidjanak fogalmaval jeldInek a politikai kommunikacié
kutatdsaban (lasd Strombdck 2008). Ez azt jelenti-e, hogy az utébbi a halézatos média logikajahoz (Klinger & Svensson
2015) és/vagy az allampolgéri kommunikacio logikajahoz valé illeszkedést kivanja meg? A jovébeli elméleti és empirikus
vizsgalatoknak ezt a kérdést is érdemes alaposabban megvizsgalniuk.
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Abstract

The study investigates electoral candidates’ 25 viral posts and their 1822 publicly available shares during the 2014
general election campaign in Hungary, using both qualitative and quantitative content analysis methods. The
paper’s main aim is to disclose how these posts got viral. It focuses on the content and interactive aspects of virality:
it explores what common and/or special features these posts have, the way they are shared and the reactions they
received after being shared. The findings show the prominent role negativity plays in political virality and one
possible theoretical explanation for this phenomenon is also proposed. Further, the study shows that negitivtiy in
these viral posts is dominated by morality-based and targeted critics, while policy and substantive criticisms hardly
occur. Users shared these posts mainly without adding a contribution of their own and without distortion, while their
friends largely ignored the shared contents. The findings also highlight the role highly followed Facebook pages’
shares play in political virality.
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