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XIX. évf. 2. szam
Bene Marton - Somodi Daniel

,Mintha lenng sajat médiank...”
A Ris partoR €s a Rozosségi média

Az internet politikaban valé megjelenésétol a kutatok régota a politikai jatéktér kiegyenlitését varjak.
Bar a web 1.0 kontextusban végzett kutatasok eredményei cafoltak e nézetet, a kozosségi média elterjedése
djranyitotta a vitat. E kutatas kis magyar partok kozésségimédia-aktivitasanak miikodtetéivel készitett
interjuk elemzésével vizsgalja, hogy maguk a kisebb szerepl6k miként itélik meg a k6z6sségi média szerepét,
illetve hogyan és milyen célokra alkalmazzak e platformokat.
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1. Bevezetés: Normalizacié vagy kiegyenlités?

Alig egy évvel a 2008-as amerikai elndkvalasztas el6tt nem sokan gondoltak, hogy Barack Obama eséllyel palyazhat az
elnoki pozicidra. Hasonlé volt a helyzet 2016-ban Donald Trump esetében. A két késébbi elnokben nemcsak az kdzos,
hogy viszonylag esélytelen jeldltként arattak gyézelmet, hanem az is, hogy kampényuk kdzéppontjaba a kdzosségi
médiat helyezték, és olyan innovativ médon hasznaltdk azt, amilyenre korabban még nem volt példa (Iasd Stromer-
Galley 2014, Merkovity 2016). Az elmult években Eurépaban is szamos meglepetés-eredmény és politikai villamkarrier
sziiletett Emmanuel Macron és partjanak gyézelme Franciaorszagban, a Podemos sikere Spanyolorszagban, az olasz
M5S vagy a cseh ANO. 2011 gyors felfutdsa csak néhany példa olyan Ujonnan alakult politikai szervezédések rovid
id6 alatti el6retorésére, amelyek erételjesen tdmaszkodtak a kdozosségi médiara. Ezek az események azt sugalljak,
hogy a kisebb szerepl6k szamara a kozosségi média politikai alkalmazasa kitorési esélyt jelenthet, ezen keresztil
csokkentetik hatranyukat az er6sebb, politikai eréforrasokkal jobban ellatott versenytérsakhoz képest.

A kozosségi média szdmos olyan vonassal rendelkezik, amely a kisebb szerepl6k szdmdra kiilondsen vonzoéva teszi.
Am olcsé elérhet8sége és a fenti példak ellenére a vonatkozé kutatasok nem tamasztotték ala altalaban az internetes
eszkozok és kiulondsen a kozosségi média politikai hatranyokat kiegyenlitd potencialjaval kapcsolatos varakozasokat
(Iasd Strandberg 2013). Ezek az eredmények azt sugalljak, hogy a szakirodalom normalizaciés hipotézisének megfelel6en
(Margolis & Resnick 2000) a politikai er6forrasokban (anyagi lehetéségek, szakértelem, ismertség, bedgyazottsag stb.)
fennallé eltérések az online térben is érvényesiilnek. E vizsgalatok azonban elsésorban az adaptacio és az elérés
kérdésére koncentraltak, figyelmen kivil hagyva a kisebb szerepl6k sajat nézépontjait, motivacioit és tapasztalatait.
E kutatasban mi éppen ezeket vizsgaljuk kis magyar partok k6zosségimédia-aktivitasanak mikodtetdivel készitett
interjuk elemzésén keresztiil. Ot magyar part kijeldlt valaszadoéjaval készitettiink félig strukturalt interjukat 2017
marciusaban. Arra voltunk kivancsiak, hogy e partok miként viszonyulnak a kdzdsségi médidhoz, milyen szerepet
tulajdonitanak politikai kommunikaciéjukban e platformoknak, illetve milyen eszkdzdkkel milyen politikai célokat
kivannak elérni.

2. A kis partok és a kozosségi média

Az internetes kommunikacio kisebb politikai szereplékre gyakorolt hatdsa régota az internet és a politika kapcsolatat
vizsgalo szakirodalom figyelmének kozéppontjaban 4ll. Az internet politikai szférdban valé megjelenésétél egyes
kutatok mar a kezdetektél a politikai eréviszonyok megvaltozasat remélték (lasd Rash 1997). Az internetes eszkdzok
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olcso elérhetdsége, a valasztokkal valé kozvetlen, a tomegmédia kapudri funkcidjat megkerilni képes kommunikacio
lehetbsége taplalta azokat a varakozasokat, amelyek szerint a kordbban marginalizalt hangok és politikai szereplék
esélyei megndnek a digitélis térben, hatranyaik ebben a kdrnyezetben kevésbé érvényesilnek. Az internet politikai
versenyt kiegyenlité potencidljanak elképzelése azért is tlinhetett vonzénak a korabeli kutatok szamara, mert
a politikai kommunikaciéban és miikodésben ebben az idészakban mutatkozé egyéb fejlemények sokkal inkabb
a politikai struktura befagyasat valdszinlsitették: a mediatizacié jelensége (Mazzoleni & Schulz 1999), a politikai
kommunikacié professzionalizalédasa (Blumler & Kavanagh 1999), a marketingeszkozok és -megkozelités el6térbe
keriilése (Lees-Marshment 2001), a kartellpértok elterjedése (Katz & Mair 1995) mind a politikai versengés forrasigényét
novelte, ez pedig még kedvezdbb helyzetbe hozta a mar egyébként is tébb politikai er6forrdssal (anyagi hattérrel,
szakértelemmel, ismertséggel, bedgyazottsaggal stb.) rendelkez6 politikai szerepldket, és jelentés mértékben rontotta
a kevesebb eréforrassal bird partok és politikusok esélyeit.

Szamos kutatdé azonban mar ekkor is dllitotta: az internet nem képes megvaltoztatni a |étezd tarsadalmi és politikai
viszonyokat, a politikai struktura egyenlétlenségei az internetes térben is ugyanugy érvényesiilnek, mint az offline
térben (lasd Margolis & Resnick 2000). Val6 igaz, a kommunikécids eszkdzok elérhetéségének koltsége csokkent az
online térben az offline szférahoz képest, ugyanakkor tébb eréforrassal szofisztikaltabb, szinvonalasabb internetes
jelenlétet lehet kiépiteni, az offline figyelem mértéke pedig az online szféraban is érezteti hatasat (lasd Ward et al. 2003).

E polémia aztan az internet és a politika kapcsolatat vizsgal6 kutatasi teriilet kozponti témajava valt: szamos
empirikus kutatds vizsgalta, vajon a szakirodalomban ,kiegyenlité hipotézis”-ként (equalisation) jelolt el6bbi, vagy

»~normalizacié hipotézis”-nek (normalisation) elnevezett utébbi allaspont rendelkezik-e er6sebb magyarazé erdével.
Bar a korai vizsgalatok még a kiegyenlit6 trendek jelenlétét mutattak (Gibson & Ward 1998, Ward & Gibson 1998),
a web 1.0 kontextusaban végzett kutatasok jelentds része a normalizaciés allaspontot igazolta: az internet politikai
kommunikacidban valé megjelenése nem néveli a kisebb, forrashidnyosabb partok esélyeit, nem ellensulyozza
e szervezetek offline kdrnyezetbdl szarmazd versenyhatranyait; a nagyobb politikai szereplék a digitalis térben is
jelentds eréfolényben vannak (attekintésért 1dsd Ward et al. 2003, Gibson & McAllister 2015). A mar nyugvépont kdzelébe
juté vitat azonban a kozosségi média elterjedése Ujra felszinre hozta a 2000-es évek végén (Gibson & McAllister 2015),
aligha fliggetlendl attél, hogy az internetes kommunikacié kapcsan altaldban Gttoré és mintaadé szerepet jatszé
Egyesiilt Allamokban a 2008-as elndkvalasztason az online kommunikaciét kampanya kdzéppontjaba helyezé,
kordbban esélytelennek vélt Barack Obama aratott gy6zelmet.

A kozosségi média azaltal kedvezhet a kisebb politikai szerepléknek, hogy kénnyen elérhetd és szabvanyositott
oldalakat kinal fel minden felhasznalé szamara, igy a szofisztikéltsag tekintetében joval kevesebb eltérés lehetséges,
mint a weboldalak esetében (ldsd Gibson 2012). A kozosségimédia-platformok tigy valtak a valasztok egyik legfontosabb
politikai informacioforrasava, hogy rajtuk elvileg ugyanolyan feltételekkel jelenhetnek meg a kisebb és a nagyobb
szerepl6k. A k6zosségi média ezenkiviil hatékonyan alkalmazhat6 dnkéntesek toborzasara, szervezésére és anyagi
tamogatasok felhajtasara, illetve a célkzonség azonositasara és megszolitasara is alkalmas eszkdznek tekinthetd (lasd
Strandberg 2013). A kdzosségi média virdlis logikajanak kdszonhetéen (lasd Klinger & Svensson 2015) az lizenetek
lathatésaga az allampolgéri kommunikacion keresztul jelentds mértékben névelhetd, igy egy kicsi, de a k6zosségi
médidban aktiv tamogatdi kor is alkalmas lehet a szélesebb nyilvdnossag elérésére.

Ugyanakkor a kozosségi média normalizaciés hatdsa mellett is szélnak érvek. A szabvanyositott oldal tartalmaban
mar jelentOs eltérések lehetnek: minéségi, a felhasznalok figyelmét megragadé tartalom folyamatos eléallitasa mar
id6t, pénzt és szakértelmet igényel. A nagyobb offline ismertség és a tomegmédiaban valé jelenlét a kdzosségi
médiaban is nagyobb lathatésdgot vonhat maga utan, amely aztan az 6nkéntes toborzéasban, forrasszerzésben és
virdlis hatdsban is elényt jelenthet. Rdadasul a lathatésdgot nem csak az allampolgari reakcidkon keresztiil lehet
novelni, hiszen fizetett hirdetések Utjan is jelentés mértékben bévithet6 az egyes lizenetek kdzonsége, e téren pedig
elényt élveznek a tobb forrassal biré politikai szereplék.

Az empirikus kutatdsok a kdzosségimédia-hasznalat kapcsan is inkdbb a normalizaciés trend dominancidjat
mutatjak, ugyanakkor a web 1.0 kontextusahoz képest a kiegyenlitésnek is tobb jelét észlelik. Bar a kozosségimédia-
oldalak mindenkinek ingyenesen elérhetdk, a korai idészakban végzett kutatasok érdekes médon azt taldltak,
hogy a Facebookot, a Twittert és a YouTube-ot is inkdbb a tobb forrassal rendelkez6 politikai szereplék hasznaltak
(Strandberg 2013, Williams & Gulati 2013). Néhany kutatds azonban a kisebb partok markénsabb jelenlétét is kimutatta
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(Gibson & McAllister 2015). A kdzosségimédia-, kiilondsen a Facebook-adaptacié altaldnossa valasaval az adaptacié
kérdése egyre kevésbé fontos, ezért néhany kutatds inkdbb a kdzdsségi oldalakon kivaltott reakcidk szamara és az
elért kozonség nagysagara fokuszalt. A vizsgélatok tobbsége ezen a téren is a nagyobb szereplék elényét rogzitette:
a nagyobb partok és politikusok nagyobb rezonanciat érnek el posztjaikkal és tébb kévetbvel rendelkeznek, mint
a kisebb szereplék (Conway et al. 2013, Larrson & Moe 2014). Ugyanakkor olyan eredmények is napvildgot lattak,
amelyek azt mutattak, hogy a kisebb politikai aktorok a nagyobb szerepl6kh6z hasonlé vagy akar azokét meghaladé
rezonanciat képesek elérni a kozésségi oldalakon (Larsson 2016). Masok arra hivtak fel a figyelmet, hogy eseti jelleggel
a normalizéciés trend dominancidja mellett is jelennek meg kiegyenlité tendencidk: egyes kisebb szereplék idénként
képesek nagyobb mértékd visszhang kivaltasara (Conway et al. 2013).

A kiegyenlités és a normalizacié koril folyd szakirodalmi diskurzus empirikusan tehat elsésorban az adaptacié
kérdésére, illetve az elért kozonség méretére és aktivitasara fokuszal. Az a kérdés azonban kisebb gyakorisaggal
jelenik meg, hogy maguk az érintettek — a kisebb, forrdsokkal kevésbé rendelkezé szerepl6k — miként érzékelik
a kozosségi médiat és milyen stratégiai jelentéséget tulajdonitanak annak. E kutatasban a kisebb politikai partok
stratégiai megfontoldsait vizsgaljuk meg: milyen jelentéséget tulajdonitanak a kozosségi médianak, milyen politikai
célok elérésében latjak a szerepét, és ezt milyen eszkdzokkel probaljak elérni?

Kutatasi kérdéseink:

1. Milyen szerepet t6lt be a kis partok kommunikacidjaban a kozosségi média? Milyen jelentéséget
tulajdonitanak a megkérdezettek a kozosségi médianak?

2. Milyen politikai célokra alkalmazzak a k6zosségi médiat?

3. Milyen eszkdzokkel probaljak e célokat elérni? Hogyan hasznaljék a kozosségi médiat?

3. Moédszer

Kutatasi kérdéseink megvalaszolasadhoz kvalitativ, félig strukturdlt interjukat készitettiink a kisebb magyar partok
kézosségimédia-aktivitasaval foglalkozo szerepléivel. Ot part, a Demokratikus Koalici6, az LMP, az Egyiitt, a Parbeszéd
és a Momentum képvisel6jével folytattunk beszélgetéseket 2017. marcius 7. és 16. kozott.! E partok mindegyike allandé
szerepldje a kdzvélemény-kutatdsoknak,? a legtobb vizsgalat szerint mérheté tdmogatottsaggal rendelkeznek, a Zavecz
Research kutatécég szerint a teljes népességen beliil hat és egy szézalék k6zotti eredménnyel. Fontos kiemelni, hogy
bar tdmogatottsaguk alapjan kis partokrdl van sz, az interjuk idépontjadban a Momentumot leszamitva mindegyik
vizsgalt part rendelkezett parlamenti képviselettel, az LMP 6nall6 frakcidval, a DK, az LMP és a Parbeszéd pedig
Eurdépa Parlamenti képviselettel is birt.

Négy part esetében a part kdzponti kozosségimédia-aktivitasaval foglalkozé parttag adott interjut, az 6todik partnal
a part legtdbb kévetdvel rendelkezd politikusa valaszolt a kérdéseinkre. Az interjuk 20-40 percig tartottak, és a valaszold
altal megjeldlt helyszinen kerult rajuk sor. Elsésorban a kéz6sségi médidhoz valo viszonyulasra, a hasznalata altal
elérni kivant politikai célokra, a mikodtetéssel kapcsolatos informacidkra, illetve a hasznalt eszkozokre kérdeztiink ra.
Az elemzés soran induktiv jelleg, kvalitativ tartalomelemzést végeztiink. Az egyes kutatasi kérdéseken beliil az anyagok
tobbszori atolvasasa utan egyes, az interjukbdl kirajzolodo fébb témak szerint csoportositottuk az anyagot, és e témak
szerint mutatjuk be az eredményeket. Mivel politikai stratégiai kérdésekrdl van sz6, a vélaszokat anonim médon, csak a
vélaszadé altalunk véletlenszer(en adott sorszamat jelezve kozoljiik. Azokban az esetekben, amikor a valasz tartalmabol
a kontextus ismeretében kdnnyebben beazonosithaté lenne a vélaszadé partja, e sorszamokat is elhagytuk.

1 Azinterjukat Somodi Daniel készitette.
2 A Momentum csak 2017 februarja 6ta.

3 A 2016 oktobere és 2017 marciusa kozotti hat hdnap méréseiben a DK 5 szézalékos, az LMP 3 széazalékos, az Egyutt 1,3
szézalékos, a Parbeszéd pedig 0,8 szdzalékos tAmogatottsagi ardnyt ért el atlagosan a valasztdkoru népességen beliil, mig a 2017.
marciusi kutatasban el&szor mért Momentum 1 szézalékot ért el. A vizsgalt partokon kivil kimutathaté tdmogatassal ebben az
id6északban csak a Liberalisok (1 %), illetve a marciusi kutatasban a Magyar Kétfarku Kutyapart rendelkezett (1 %) (Iasd: http://www.
zaveczresearch.hu/a-partok-tamogatottsaga/). A tdmogatottsagi értékek a tobbi kdzvélemény-kutatoé intézetnél is hasonléan
alakulnak (lasd: http://kozvelemenykutatok.hu/) (let6ltés: 2017.X1.20).
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4. Eredmények

4.1. Kis partok a kozosségi médiaban

Azinterjukbdl szarmazé eredmények bemutatdsa elétt roviden felvazoljuk a vizsgalt partok, valamint viszonyitasképpen
a hdrom nagy part* kozésségimédia-aktivitdsanak 2017 szeptemberében aktualis f6bb jellemzéit.

1. tabldzat
A magyar pdrtok kbzdsségi média aktivitdsdnak f6bb jellemzéi®

Facebook Twitter Instagram YouTube Tumblr
Partoldala | -e9kovetettebb | oo\ ldala | Partoldala Part Part
politikus csatornaja oldala

Demokratikus Koalicio 71 664 150918 261 - 2362 nincs
Lehet Mas a Politika 75984 58758 5754 643 3263 nincs
Egyiitt 211 874 83 863 - 1019 1874 nincs
Parbeszéd 111 262 78 191 460 905 450 van
Momentum 76 920 - 528 1578 2991 van
Fidesz 214176 541 412 28200 - 655 nincs
MSzp 196 468 212 496 12300 - 1784 van
Jobbik 431 476 442 570 8449 5426 8305 van

Az 1.tablazatbdl jol latszik, hogy bar minden partnak van kézponti Facebook-oldala, a kdveték szamaban a nagy partok
jocskan felilmuljak a kis partokat. Ez aldl az egyetlen kivételt az Egyitt jelenti, amely tobb kovetdvel rendelkezik,
mint az MSZP, és majdnem eléri a Fidesz kovetdinek szamat. Ugyanakkor a kis partok lemaradasa nem olyan nagy,
amennyiben a tdmogatottsaghoz viszonyitjuk ezeket az adatokat. Erzékeltetésképpen: ha a partok dsszes kovetsjét
a tdmogatottsag aranydban osztjuk el - és nem vessziik figyelembe, hogy egy koévetd tobb partot is kdvethet
egyszerre —, akkor a DK-nak 69 491, az LMP-nek 41 694, az Egytittnek 41 694, a Parbeszédnek 18 067, a Momentumnak
13 898, mig a Fidesznek 368 303, az MSZP-nek 159 829, a Jobbiknak 164 416 kévetével kellene rendelkeznie. Ehhez
képest a DK-n kiviil az 6sszes kis part kiemelkedé mértékben fellilteljesit, mig a nagy partoknal egyediil a Jobbik
haladja meg jelentés mértékben ezt a szamot. Fontos tovabba azt is figyelembe venni, hogy a sajat tabor abszolut
méretéhez képest is meglehetésen nagynak szamitanak ezek a szamok. A 2014-es valasztadsokon egyediil indulé
és 5,47 szazaléknyi listas szavazattal parlamentbe keriilé LMP partlistaja 268 840 voksot kapott, kdvetdinek szama
pedig ennek a szamnak tdbb mint negyede. A Fidesz esetében ez az arany mar csak 10 szazalékos, bér az is igaz,

4 E kutatdsban nagy partokon a Fideszt (2016 oktdbere és 2017 marciusa kozott atlagosan 26,5 szézalékos tdmogatottsag
a vélasztokoru népességen beliil), a Jobbikot (11,8 %) és az MSZP-t (11,5 %) értjlk. Bar jelentds kilonbségek vannak e partok
tamogatottsagaban is, a legkisebb szerepld is nagyobb tamogatottsagarannyal rendelkezik, mint az 6t vizsgalt kis part egylttvéve.

5 2017 szeptemberi adatok. A Facebook, a Twitter és az Instagram esetében a kovetdk, a YouTube esetében pedig a feliratkozdk
szamat jelenitettiik meg. A Tumblrnél a kdveték szdma nem lathatd, igy ott csak a platform hasznalatat tiintettik fel. A kovetdk és
a feliratkozok kozil nincs lehetéségiink kiszlirni a nem valddi felhasznélokat (a botokat), ezért az eredményeket fenntartasokkal
érdemes kezelni. 2016 végén a Facebooknak 5,4 millid, a Twitternek 582 ezer, az Instagramnak 1,1 millié, a YouTube-nak 3,85
millié, a Tumblrnek pedig 548 ezer magyar felhasznaldja volt (A platformok sajat adatai és a MediaQ kutatasa alapjan, lasd: http://
kozossegikalandozasok.hu/2017/01/04/magyarok-a-kozossegi-mediaban-2017-elejen/, letdltés: 2017.X1.20).
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1.dbra
A kis- és nagy pdrtok oldalait, illetve vezeté politikusait kbveték szdma a Facebookon
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hogy a Jobbik esetében a 42 szizalékot is eléri.5 A legkOvetettebb partvezetd tekintetében mar nagyobb eltérések
latszanak, egyediil a DK legtobb kovetével rendelkezé politikusa 16g ki némileg a sorbdl. A Twitteren mar elég nagy
kilonbségek latszanak, egyedill az LMP képes megkdzeliteni a Twitteren leggyengébben teljesité nagy part, az MSZP
kovetdi szamat. Az 0sszes tobbi kis part elhanyagolhaté szamu kovetével bir. Az Instagramon viszont a harombdl
két nagy pért nincs jelen, az egyetlen jelenlévé nagy part, a Jobbik azonban tébb kdvetdvel bir, mint a tobbi kis
part 6sszesen. A legkiegyensulyozottabb k6zosségi platform a YouTube, ahol a Parbeszéden kivil az 8sszes kis part
tobb feliratkozéval rendelkezik, mint a Fidesz és az MSZP, a Jobbik azonban ezen a platfomon is kiemelkedik a tobbi
szerepl6 kozil. A Tumblrt minddssze négy part — két kis és két nagy part — hasznalja.

Osszességében tehat azt latjuk, hogy bar a jelenlét terén a méret alapjan nincsenek nagy kiilénbségek az egyes
partok kozott, a kovetdk, illetve feliratkozok szamaban, inkdbb a normalizacié tendencidja érvényesiil: a nagyobb partok
joval tobb embert képesek elérni a kozosségimédia-platformokon. Kivételt ez alél csak a YouTube jelent. Ugyanakkor
a Facebookon a kis partok is jelentés tdmegeket érhetnek el, tdmogatottsagukhoz viszonyitva meglehetésen sok
kovetdvel rendelkeznek.

4.2. A kozosségi média jelentésége

Az interjukra ratérve eldszOr azt vizsgaljuk meg, hogy a kis partok miként viszonyulnak a k6z6sségi médiahoz.
Azinterjualanyok mindegyike hangsulyozta, hogy a kbzosségi média szamukra kulcsfontossagu politikai kommunikacids
eszkoz: ,tulélési eszkdz” (No. 1), ,egyetlen Ut” a valasztok eléréséhez (No. 3) és az ,egyetlen érvényesiilési platform”
(No. 4). A kdzosségi média jelentéségét valamennyi interjualany a hagyomanyos médiafelliletekhez val6 sz(ikos
hozzéféréssel magyarazta. Két szerepl6 azt is kiemelte, hogy ez egyebek kdzott a mai magyar, politikailag vezérelt
médiarendszer eredménye (No. 3, No. 5), de az egyik alany a ,balliberalis sajté” partjdval szembeni hozzaallasat
is biralta (No. 3). Két olyan interjualany is volt azonban, aki elismerte, hogy a sz(ikds médiajelenlét ellenére partja
tdmogatottsagahoz mérten még mindig inkabb fellilreprezentaltak a médiaban (No. 2, No. 4): ,Van egy ilyen viszonylag
szerencsés dolog, hogy a kis partokat relative fellilsulyozzak. Tul vagyunk reprezentélva — akkor is tul voltunk, most
is tul vagyunk a mért tarsadalmi tdmogatottsagunkhoz képest” (No. 2).

6 Az MSZP-nél és a tobbi 2014-ben induld kis partnél ezt az ardnyt nem érdemes nézni, mert kdzos listan indultak a vélasztasokon.
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Harom interjualany is beszélt arrél (No. 2, No. 3, No. 5), hogy a ritka médiajelenlét miatt egyes ligyek, témak és
Uzenetek koherens és hosszu tavu képviselete a nyilvanossagban lehetetlenné vdlik:

....tényleg az a baj, hogy nem tudod irdnyitani, nem tudok kovetkezetes lenni és egy-egy
témat sokdig... Hat az Gjsagirék megunjak, akkor vége, nem hozzak le tobbet. Hidba talalsz
ki Ujabb és Ujabb csavarokat a torténethez. Mikdzben ahhoz, hogy egy témabdl politikai
karakterformalé tényez6 legyen, ahhoz elképesztéen sokaig kell tolni” (No. 2).

A koz6sségi médidban nem kell az ujsagirékhoz alkalmazkodni, a politikai szerepl6k nagyobb ellenérzést, kontrollt
gyakorolhatnak a tartalom felett (No. 2, No. 4, No. 5). A kz6sségi média éppen ezért a hidnyzd médiajelenlét és -kontroll
potlasara szolgal ezeknél a partoknal. Ahogyan az egyik interjualany fogalmazott: ,...a social media kicsit olyan
nekiink, mintha lenne sajat médiank” (No. 4).

A kozosségi média vonzereje a kis partok szdmara alacsony koltségigényében és hatékonysagaban rejlik. Ez
a szempont mindegyik interjualanynal megjelent. Ketten is arrél beszéltek, hogy az online kampany sokkal jobban
megéri, mint az offline kampany (No. 1, No. 2), egy harmadik interjualany szerint pedig ,a Facebook az a hely, ahol
gyakorlatilag a legkevesebb pénzbdl el tudod érni a legtobb embert” (No. 3). Ennél a pontnal fontos azt is hangsulyozni,
hogy az 6tbél négy interjualany kifejezetten partja online aktivitasaért volt felelés, ezért el6fordulhat, hogy munkajabol
adédoéan némileg tulértékeli a kozosségi média partjanak kommunikacidjaban jatszott szerepét.

4.3. Politikai célok

A kozosségi médidnak tulajdonitott jelentdség targyaldsa utan azt vizsgaljuk meg, hogy a kozosségimédia-hasznalattal
milyen politikai célokat akarnak elérni a vizsgalt partok.

4.3.1. Elérés

Minden interjlalany az dllampolgdarok elérését nevezte meg a kozosségimédia-hasznalat f6 céljanak. Ugyanakkor
az Osszes szereplé kiemelte azt is, hogy a kdzdsségimédia-aktivitassal az elsédleges céljuk az elérésiik folyamatos
novelése: tehat nem a meglévé kdzdsséggel kommunikalnak elsésorban; posztjaikkal a céljuk a szélesebb nyilvdnossag
elérése. Az egyik interjualany igy fogalmazott: ,Igen am, de mi a témdinkkal nemcsak azt akarjuk elérni, aki hallani
akarja, hanem azt is, aki esetleg fogékony ra, hogy ezt befogadja” (No. 1). Szerinte ebben tér el a leginkabb a politikai
kdzosségimédia-hasznalat a hagyomanyos marketing kézdsségimédia-hasznalatatdl is: ,Ok ott mindig arrél beszélnek,
hogyan szlikitik le a célcsoportjaikat. En viszont mindig szeretném, hogy minél nagyobb célcsoportom legyen.”

Az elérést a kozosségimédia-platformok jelentds részében egyrészt a posztok fizetett hirdetésén, masrészt
a felhasznalodk reakcidin keresztiil lehet névelni. A Facebook-elérés mértéke kapcsan ennek megfeleléen nagy
eltérések vannak oldalak és partok kozott is. Mindegyik interjualany posztonkénti tobb tizezres atlagos, hirdetés
nélkili elérésrél szamolt be, de volt olyan interjlalany is, aki szazotvenezerre tette ezt a szamot (No. 3). A sikeres
posztok azonban tdbb szdzezer vélasztéhoz is eljuthatnak: valamennyi interjualany szamolt be olyan tartalmakrol,
amelyek akar hirdetések nélkiil is negyed- vagy félmillios elérésre tettek szert. Az egyik interjualany ennek mértékét
igy érzékeltette:

+Akkor az dtlag elérésem [...] nyolcszaz-ezer hetente. Azzal én tévé-adasokat verek konkré-

tan. Egy videdmnak az atlag megtekintése 6tvenezer, egy jobb videdmnak siman negyed-
millié. En ezekben utazom, és valahol biiszke vagyok ra, mert ez mind hirdetés nélkil” (No.
5).
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4.3.2. A médiara valo hatasgyakorlas

Erdekes médon egyik interjualany sem hozta magatol széba a kdzésségimédia-hasznalat politikai céljaként a médiara
valé hatasgyakorlas szandékat. Amikor azonban az interjukészité kozvetlendl rakérdezett, mennyire fontos szamukra,
hogy a kozdsségimédia-aktivitasukkal felhivjdk magukra a hagyomanyos online és offline média figyelmét, akkor
a vélaszokbdl az deriilt ki, hogy ezt egydntetlien nagyon fontosnak tekintik. Hdrom interjdalany is beszélt arrél (No. 1,
No. 2, No. 5), hogy vannak olyan posztjaik, amelyeket direkt a hagyomanyos médidnak szannak. Ennek keretében
igyekeznek is alkalmazkodni a tomegmédia miikddéséhez. Az egyik interjualany példaul arrél beszélt, hogy el6fordul
olyan, hogy: ,Mondjuk van valami, amit mar most megoszthatnék, de majd csak holnap reggel fogom megosztani,
mert akkor a napi hirciklussal mér be tud kertilni az Ujsagokba” (No. 5). Két masik interjialany pedig elarulta, tébbszor is
eléfordult, hogy Facebook-bejegyzést kiildenek ki a sajtolistara; a Facebook-poszt Iényegében a sajto tajékoztatasanak
egy Uj mufajava is valt:

»Mindig van egy dilemma a megszolalasban, hogy ez most sajtétajékoztatot ér-e meg,
esetleg egy koézleményt vagy — mondjuk Ugy - esetleg kicsit bulvarosabban illene eléadni,
és akkor egy Facebook-posztban irjak le a gondolataikat a politikusaink. Ez utobbit mi ki is
kildjuk a sajtélistara, mintha egy kézlemény lenne. [...] Ennek sem a szbvegezése, semmi
mas nem hasonlit egy klasszikus k6zleményre, ennek a nyelvezete is a klasszikus Facebook
konnyedségével” (No. 1).

A sajtéra hatast lehet gyakorolni jelentds viralitas elérésén (No. 2, No. 3), illetve bizonyos tartalmi elemeken keresztiil is.
Az egyik interjualany szerint a sajté harom esetben foglalkozik a posztjaikkal: ,...ha valami konfliktus van a hattérben,
botranyt keltenek; azt biztos atveszi a sajté [...], ha ki lehet rohdgni, viccet lehet beléle csindlni, esetleg ha virdlis”
(No. 3). A sajtéfigyelem kivaltasa egyrészt az elérés névelése (No. 5), masrészt az Ujsagirdk véleményvezér-szerepe

(No. 3), harmadrészt pedig az adott Facebook-oldal szdmara tovabbi forgalom és ,1ajk"-generalas miatt fontos (No. 5).
Ugyanakkor a sajtofigyelem kockazatokat is rejt. Az lizenet feletti kontrollt ugyanis ezéltal elveszti az adott politikai

szerepld. Az egyik interjualany példaul ugy latja: ,A mi izeneteinket a sajté rendszeresen félreérti, vagy szandékosan

félreértelmezi, kiforgatja” (No. 3).

4.3.3. Egyéb célok

Az elérés és a médiara val6 hatasgyakorlas mellett egyéb, bar nem az 6sszes szerepl6 altal osztott politikai célok is
megjelentek azinterjukban. Két olyan interjualany is volt, aki a mobilizacid, az aktivistak és a résztvevék mozgdsitasanak
eszkozeként beszélt a kozosségi médiardl. Az egyik szereplé példaul arrdl beszélt, hogy az MTI nem jelenit meg
eseményen valo részvételre felhivo lizenetet; ezek szervezésére, illetve egyéb allampolgari akciok, peticidk szervezésére
a Facebook nyujtja a legjobb platformot. Egy masik interjualany kampanyaktivistak bevonasaban tulajdonitott nagy
szerepet a legnagyobb k6z0sségi oldalnak. Errél igy beszélt:

~Amiben elég tudatosak vagyunk, az példaul a hirdetések, amik nem arra mentek ra, hogy

hany lajkjuk lesz, mert azt igazabdl leszartuk, hanem az szamit, hogy hényan jelentkeznek
aktivistanak. [...] igy konvertaltunk tébb Iépcsében az online hirdetésbél az offline tevé-
kenységbe.”

Ugyanez a két interjualany adomanygydjtésre is felhasznélta a kbzosségi médiat, és ezzel kapcsolatban is pozitiv
tapasztalatokrol szamolt be. Raadasul a kozosségi média nem is kizarélag pénzbeli adomanyok és felajanlasok
bevonzasara alkalmas:
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»~Amire nekiink nagyon jo volt a Facebook és a tobbi kdzosségi média: rengeteg felajanlast
kaptunk. [...] Elég széles a spektruma azoknak az embereknek, akik segiteni akarnak, grafi-
kusoktél kezdve programozékig mindenki.”

Az egyik interjualany tovabbi, mas szerepl&k altal nem emlitett politikai célokrdl is sz6t ejtett. A k6zosségi médiabal
szdrmazo visszajelzések helyettesiteni tudjak a kdzvélemény-kutatdsokat azaltal, hogy informacié nyerhet6 arrdl,
hogy a part tdmogatéi miként gondolkodnak a kiilonb6z6 témakrol:

~Amiért szeretjik a kdzosségi médiat: példaul a visszajelzések okan. Utoljara tegnap hivat-

koztam egy tévémisorban arra, hogy milyenek a mi szavazéink, mit szeretnek, honnan
tudom, hogy elmondjdk nemcsak lajkokban, hanem kommentekben és egyéb internetes
reakciokon keresztl” (No. 2).

Egy masik ilyen cél az adatbazis-épités:

~Kontaktokat gy(jtiink, ez nagyjabdl mindennek az alapja. Nem egy Kubatov-listarol beszé-
link sem terjedelmét sem a legalitdsat illetéen, mert nyilvan betartjuk az 6sszes kapcsolédo
adatvédelmi rendelkezést.”

Az interjukbdl tehat kideril, hogy a kis partok kdzosségimédia-hasznalata szamos politikai célt szolgalhat. A vizsgalt
politikai szereplék kozosségimédia-jelenlétiikkel elsésorban a valasztok szélesebb rétegeinek elérésére torekednek,
de a médiafigyelem felkeltésének is fontos szerepet tulajdonitanak. Egyes szereplék a mobilizacid, azadomanygy(ijtés,
illetve a sajat kozosség alaposabb megismerése érdekében is hasznaljak a kozosségi platformokat.

5. Stratégiai eszkozok

Az aldbbiakban azt vizsgaljuk, hogy a fenti célokat milyen eszkdzokkel probaljak megvaldsitani a vizsgalt partok,
és milyen kihivasokkal szembesiilnek mindekdzben.

5.1. Platformok

Szamos kozosségimédia-platform all a magyar politikai szerepl6k rendelkezésére, az ugyanakkor mindegyik interjibol
kideriilt, hogy egyértelm(en a Facebook all a figyelem kézéppontjaban. Bar a vizsgalt partok mindegyike legalabb
harom kozosségi oldalt hasznal (Iasd az 1. tablazatot), az interjukban mindegyik valaszadé kiemelte, hogy mind
afigyelem, mind a koltés a Facebookon 0sszpontosul, amelynek vonzerejét a felhasznaldk nagy, az orszag lakossaganak
felét lefed6 szama adja. Mig a Facebook egy tartalmilag és a felhasznalok szintjén is heterogén kozegként jelenik
meg, ahol a ,tarsadalmi torésvonalak, digitalis szakadék satobbi, kezdenek elmosédni” (No. 2), addig a tobbi hasznalt
kozosségimédia-platform hatarozottabb konturokkal rendelkezik a valaszaddk szerint: ,,Mas-mas politikai karaktereket
kiilonb6z6 platformokon érsz el” (No. 4).

A YouTube-al kapcsolatban harom véalaszadé is azt emelte ki, hogy ott f6ként a fiatal korosztalyt lehet megszélitani
(No. 1, No. 3, No. 4), ami egyes valaszaddk szdmara vonzerét jelentett, masok szdmara viszont éppen ezért volt
érdektelen. Két valaszado is arrél beszélt, hogy a Facebook videofeltdltési lehetésége miatt haszniélja kevésbé
a YouTube-ot (No. 3, No. 5), egy interjualany azonban kifejezetten er@siteni akarja partja YouTube-jelenlétét, és
a Facebook utédn a masodik legfontosabb platformma akarja tenni partja kozosségimédia-kommunikacidjaban (No. 1).

Az Instagram kapcsan tobben is azt vetik fel, hogy nem igazan alkalmas és nyitott a politikai tartalmakra (No. 2,
No. 3, No. 5). Eppen ezért két interjualany (No. 3, No. 5) is arrél beszélt, hogy az Instagramon nem komoly politikai
tartalmakkal, hanem a politikai szerepl6k emberi arcat, politikan kivili személyiségét felmutatd képekkel jelennek meg:
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«De alapvetéen inkdbb arra prébaltuk haszndlni[...], hogy a hattérmunkat, a »politikus is em-
ber« tipusu cuccot mutassuk meg - koncerten vagyok, a barataimmal ultizom, virdg nyilik
az ablakomban” (No. 5).

Mindezekkel egyutt két valaszadé is a Facebook utdn a masodik legfontosabb platformként beszélt az Instagramrdl
(No. 3, No. 4).

A legnagyobb altaldnos szkepszis a Twittert 6vezi: minden vélaszadé arrél beszélt, hogy a magyar politikai Twitter-
szféra nagyon sz(k, igy politikai célok elérésére nem igazan alkalmas. Harom valaszadé is azt allitotta, hogy nem
foglalkozik a Twitterrel, ha van is oldaluk, akkor is csak automatikus hirmegosztasra hasznaljak (No. 1, No. 3, No. 5),
de a masik két interjualany sem tulajdonitott fontossagot a platformnak. Minddssze két valaszadé mondta azt, hogy
hasznalja a Tumblrt; egyikiik azt elsésorban a politikai humor fellileteként jelenitette meg.

5.2. Mukodtetés

A mikodtetés kapcsan négy interjualany is beszélt arrél, hogy a politikusok egyéni Facebook-oldalait maguk
a politikusok tizemeltetik, az 6todik interjualany partja esetében még nem voltak politikusi oldalak. A part online
kommunikaciéjanak mikodtetésére azonban a partokon beliil [étrejonnek kisebb stabok, amelyek szakmai segitséget
és tanacsokat nyujtanak a politikusoknak (No. 1, No. 2, No. 3), és adminhozzaférésiik is van az oldalaikhoz, de
a tartalomgyartast mar magdanak a politikusnak kell végeznie. A politikusokra harulé nagyobb szerep elsédleges
oka az eréforrashiany:

+Nem lehet azt csindlni, hogy én leszek az admin és posztolok helyette. Megmutatom neki,
de nem én csindlom [...] Ezt igy nem lehet csindIni sajnos, mert nincs annyi eréforrasunk”
(No. 3).

A partok online kommunikacidval foglalkozo stabjainak mérete valtozd. Az egyik part egyetlen embert alkalmazott
erre a feladatra, de épp az interju idészakaban sziiletett dontés egy négyfds stab felallitdsardl. Egy masik partban
masfél ember jutott a teljes online kommunikaciéra, mig egy harmadik esetében a posztoldst egy ember végezte,
de kiilon az Gizenetekre valaszol6 moderatori stab is 1étezett. Egy negyedik part esetében meglehetdsen nagy stab
jott létre, hiszen hat-hét személy csak a vélaszolgatassal, két-harom a posztoldssal, két-harom pedig a hirdetésekkel
foglalkozott, bér itt fontos megjegyezni, hogy az adott szerepld az interjut megel6z6en kampanytevékenységet
folytatott. Az 6t6dik szerepl6 az oldalat maga kezelte, csak az Gizenetekre valé valaszolasban kap néha segitséget.

A koltségeket illetéen két part havi néhanyszazezres kiadasrol szamolt be. Ennek kapcsan az egyik interjualany
hozzatette, hogy ez minikampanyok idején ,egy nullaval ki tud egésziilni”. Ezt az 6sszeget ugyanakkor eléggé
alacsonynak érzik a valaszadok. Ahogy egyikiik fogalmaz: ,Ez tényleg zsebpénz jelleg( [...] Szerintem egy
mikrovallalkozas kélt ennyit a Facebookon, amennyit mi.” Egy ekkor éppen kampanyt folytato part valaszaddja mar
egymillié forintos kiadasrél szamolt be az egy honapos kampany alatt. EQy masik interjualany arrél beszélt, hogy
egy-egy hirdetett posztot tiz-husz ezer forinttal hirdetnek, de az orszaggydlési valasztasi kampanyra kapott allami
tamogatasbdl ,jelentés 6sszeg fog elmenni a Facebookra”. Az 6t6dik valaszado sajat bevallasa szerint életében csak
kétszer hirdetett, kozosségimédia-tevékenységére nem fordit forrdsokat. Visszatéré panasz a vélaszaddk részérdl
az id6- és az eréforrashidany. Mindegyik interjiban megjelenik, hogy bizonyos, az interjualanyok altal is fontosnak
tartott terlletekkel azért nem foglalkoznak, mert a kozosségi médiaért felelés szerepléknek nincsen ra idejik
és eréforrasuk. A normalizacié-hipotézissel 6sszhangban az eréforras-hiany a kozzétett tartalmak minéségére
is hatast gyakorolhat: az egyik valaszad6 példaul arrél panaszkodik, hogy ,nehéz naponta és évek 6ta sokszor
kreativnak lenni” (No. 2).
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5.3. Hasznalat

Az 6tbdl négy interjualany is emlitette, hogy aktivan figyelik posztjaik hatékonysagat. Abban mindenki egyetértett,
hogy a vizualis elemek elengedhetetlenek a sikeres poszthoz. Mind a képek, mind a videdk fontossagat hangsulyoztak
a megszolaldk, bar egyesek inkdbb a videdk (No. 1, No. 4), méasok inkdbb a képek (No. 2, No. 3) jelenlétét tartjak
fontosnak. Ketten is azt hangsulyozték, hogy a vizudlis elemek min&sége mar kevésbé fontos szempont. Az egyik
interjualany igy fogalmazott: ,Egyébként gyakran nem is kell a profi min6ség, hanem az adja a bajat, hogy ilyen
béndzas, akcio felvétel, szaggatas... Olyan nyolcvanasévek-romantika...” (No. 2). Egy masik pedig arrél beszélt:
~Szerkesztett videdt nem nagyon taldlsz ndlam. Abban nem hiszek. Pont azért, mert a »most
torténike tipusu cucchoz nem illik az, hogy csindljunk egy szerkesztett, vagott videot — az
nem erre a feltletre valo” (No. 5).

Egy harmadik interjualany ezzel szemben azt éllitja:

LSzerintem a kdzosségi médianal és az egész online piacnal a legfontosabb az esztétikum.
Ha valami nem néz ki jol, VGA-kamerdaval van felvéve, azt az ember nem nézi meg. Ami 6t
megapixellel van lefotozva, azt atgérgeti, mert nem szép, nem esztétikus” (No. 3).

A sikert el6segit6 tovabbi tartalmi és formai elemek kapcsan mar nincs egyetértés a valaszadok kozétt. Két interjaalany
(No. 2, No. 3) is azt hangsulyozta, hogy révid, tomor tzenetekkel kell operalni a k6zosségi médidban: ,Nagyon révid
Uzenetet kell kredlni. Csattandsnak kell lennie, frappansnak” (No. 3). Mas valaszaddk (No. 1, No. 5) a személyesség,
a hitelesség fontossagat emelték ki: ,Ott azt szeretik 1atni az emberek, hogy tényleg 6 irta, tényleg 6 csinalta,
satobbi.” Az egyik valaszadd a mozgdsitasra valo felhivasok jelenlétében hisz (No. 4), mig egy masik interjualany
a legfontosabbnak az azonnalisdgot és az él6 jelenlétet tekintette:

,De alapvetéen azt fontosnak tartom, hogy ez online, él6ben menjen, ami térténik. Nemcsak
a videdk, hanem akar a képek is. Kijovok valahonnan, és azonnal kirakom, hogy elsé kézbdl
tudjak, miel6tt az Gjsdgok megirjak. Ezért is jonnek az oldalra” (No. 5).

Olyan vélaszadé is volt, aki az érzelmek - elsésorban a negativ érzelmek - szerepét hangsulyozta:

+Erzelmekkel tudod... Interakciét mashogy... Hogy mondjam, az egyetértés maximum egy
ldjkra elég, de inkabb arra se. De ha egy kérdést teszel fel, vagy felhaboritod, akkor aztan
hegyomlas is tud lenni” (No2).

Tobben hangsulyoztdk azt is, hogy a kozosségi kommunikaciénak 6sszhangban kell lennie a napi médiatorténésekkel,
offline eseményekkel, ezekre folyamatosan reflektalni kell (No. 1, No. 2, No. 4, No. 5). A humor alkalmazésaval
kapcsolatban megosztottak a valaszadok. Két valaszadé (No. 3, No. 4) is emlitette eszkozként, de az egyik inkabb
a humor és az irénia hasznalatanak veszélyeire figyelmeztet:

....rendszeresen jonnek értetlenkedd kommentek, hogy »ez most igy van tényleg? «, »ezt
mondta?« — nem tudjak sokszor megkilonboztetni az emberek. Nagyon kell vigyazni az ir6-
nidval meg a humorral is” (No. 2).

Tobb vélaszado is beszélt arrél, hogy a posztok idézitésének is nagy jelentésége van, és tudatosan odafigyelnek
arra, hogy olyan idépontban tegyék k6zzé posztjaikat, amikor az a lehet6 legtobb felhasznal6t képes elérni: ,Ezekre
figyelek alapvetden, hogy ne szombat este rakjak ki valamit, amikor mindenki bulin van éppen, hanem vasarnap este,
amikor chillezik és il a gép el6tt” (No. 5).
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5.4. Interaktivitas

A kozosségimédia-hasznalat kapcsdan megkeriilhetetlen az interaktivitas kérdése: mit kezdenek a vizsgdlt partok
a valaszték kommentjeivel és lizeneteivel? A valasztdkkal valé interakcidt mindegyik interjualany fontosnak tekintette,
és mindegyikik allokalt erre eréforrast a kozosségimédia-aktivitason belul. Két olyan part is volt (No. 3, No. 4),
amelyben kulon stab foglalkozott az lizenetek megvalaszolasaval és a moderalassal, de a masik hdrom interjualany
is komoly eréfeszitésekrél szamolt be ezen a téren. Két valaszadé is emlitette (No. 1, No. 2), hogy nemcsak a kapott
lzenetekre valaszolnak, hanem az érdemleges kommentekre is reagalnak. Az egyik interjdalany ennek a megjelenés
szempontjabol értelmezett stratégiai jelentéséget is tulajdonitott:

+Ennek is van egy algoritmusa; ezeket én nem olyan pontosan ismerem, de azt tudom, hogy
az admin jelzései szamitanak, hogy melyik kommentek jelennek meg font. llyen szinten
legalabb kell figyelni arra, hogy mi van fent. Kire reagalsz egy lajkkal, egy valasszal” (No. 2).

Az egyik vélaszadé arrél is beszélt, hogy bizonyos kommentérokat és felhasznaldkat térdlnek az oldalrél, hiszen ,néhany
troll, gytilolkodé, frocs6gé komment akdr szazaknak veheti el a kedvét attdl, hogy beszalljanak ebbe” (No. 2), de
a moderalas - bévebb kifejtés nélkiil - mas interjukban is megjelenik. A kapott lizenetekre vald valaszadast mindegyik
valaszadd megemlitette, ugyanakkor egyik interjuban sem Ugy jelennek meg ezek, mint amelyek a politikai munkara
és kozpolitikai programra hatdast gyakorolndnak — ahogy azt a techno-optimista szakirodalom reméli (lasd Stromer-
Galley 2000). S6t, az egyik valaszadé éppen arrdl beszél, hogy ezek az tizenetek meglehetésen semmitmonddak:

,Hetven szazalékban trollok vagy provokativ lizenetek jénnek. Ugy hisz szazalék elmeséli
a torténetét, hogy segitstink neki. [...] A maradék tiz szazalék pedig a »hajrad XYl« meg ilye-
nek. llyen nagyon fontos lizenetek nincsenek” (No. 3).

Az interjuk tehat azt mutatjk, hogy bar a kis partok tébb platformon is jelen vannak, a Facebook egyértelmten
domindlja a kozosségimédia-stratégidjukat. A forrdshidny minden vizsgalt szereplénél gondot jelent, még akkor is,
ha a kozdsségimédia-aktivitas kitlintetett figyelmet élvez e partok politikai kommunikacidjaban. Az interjualanyok
torekszenek arra, hogy néveljék posztjaik hatékonysagat, aktivan figyelik és elemzik, mely tartalmak képesek a leginkdbb
sikeressé valni a kozosségi médidban. Az ezekbdl levont kovetkeztetések azonban eltéréek, a hatékonysaghoz,
anagyobb eléréshez vezetd sikeres stratégidt masként itélik meg az egyes szereplék. A valasztokkal valé interaktivitas
fontos szerepet tolt be a kis partok kozosségimédia-kommunikacidjaban, de stratégiai jelentésége egyik szereplénél
sem volt.

6. Kovetkeztetések

A szakirodalomban régota folyik a vita, hogy az internet és Ujabban a kozosségi média politikdban valé megjelenése
képes-e megviltoztatni a politikai strukturakat és az egyre egyenl6tlenebbé valé politikai versengésben némi
kiegyenlit6é szerepet jatszani. Az empirikus vizsgalatok azonban az adaptacié és az elért kozonség vizsgalatan
keresztll a normalizacié trendjét taldltak er6sebbnek: a kdzosségi médiabdl nagyobb mértékben tudnak hasznot
huzni az er6sebb, nagyobb és gazdagabb politikai erék. E kutatas masik irdnybdl kozelitett a kérdéshez. Azt vizsgalta,
hogy maguk az érintettek, azaz a kis partok miként érzékelik és hogyan prébaljak kihasznalni a kozosségi média éltal
nyujtott lehetéségeket.

A partok kozosségimédia-aktivitdsdban szerepet jatszé politikai szereplék interjuibol az derdilt ki, hogy a kis partok
kivétel nélkil az egyik, ha nem a legfontosabb politikai kommunikaciés eszkdznek tekintik a kozosség médiat. Ennek
oka elsésorban a hagyomanyos médidban valé jelenlét hidnya, illetve e platformok olcsé elérhetésége és hatékonysaga.
A kozosségimédia-hasznalattal a legfontosabb céljuk a valasztok elérése, ezen beliil is az elérés folyamatos novelése.
Céljuk tovabbd a média figyelmének felkeltése is, egyes szerepl6k pedig a k6zosségi médidt mobilizacios eszkdznek
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is tekintik Onkéntesek és valasztok offline tevékenységekre vald toborzasaban. Az eredményekbdl az is vilagosan
kiderilt, hogy a partok szdmara a Facebook a legfontosabb kozbsségi oldal, a tobbi platformra kevesebb eréforrast
forditanak, és azok megitélése is valtozo a valaszaddk korében. A vizsgalt partok tobbsége kisebb stabokat alkalmazott
csak a kozosségimédia-aktivitas kezelésére, és a decentralizalt miikodtetés jellemezte. Bar a partok sajat forrasaik
aranyaban jelentds 6sszegeket forditottak a kdzdsségi médidra, azon beliil is szinte kizarélag a Facebookra, e kiadasok
sajat becslésiik szerint meglehetdsen alacsonynak szamitanak.

A kodzosségi média kozéppontba éllitasa azt jelzi, hogy a kis partok e téren érzik a legnagyobb esélyt hatranyaik
leklizdésére, tehat a kiegyenlités eszkdzeként tekintenek rad. Ennek oka olcsé hozzaférhetésége, illetve a virdlis
mUkddési logika altal lehet6vé tett széles kord elérése. Ugyanakkor a valaszadok altal jelzett er6forrds-hiany miatt
versenyhatranyukat is érzékelik: a hirdetésekre fordithaté alacsonyabb 6sszeg és a sz(ikds humaneréforrasok miatti
id6hiany sok teriileten érezteti negativ hatasat. Bar e téren nem rendelkezlink adatokkal, feltételezhetjiik, hogy a sokkal
tobb forrassal rendelkez6é nagyobb partok mind a hirdetések, mind a humaneréforras terén nagyobb raforditasra
képesek. A 2014-es kampdanyban mindharom nagy part tobb tizmillié forintot koltott a Facebookon a becslések
szerint (lasd Myat 2015), mig interjualanyaink kampdanyid&szakban is csak néhany millids kdltségeket valdszinlsitettek.
Ez pedig egyértelm(ien a normalizécié trendjét er6siti. Osszességében tehat ugy tiinik, hogy a kdzdsségi média
kiegyenlitd potencialja nagy, legalabbis a legnagyobb az elérhet6 kommunikacids eszkdzok koziil, de a normalizacio
mégis er6sebben érvényesul.

Az eredményekbdl szamos, a normalizacié/kiegyenlité-vitan tulmutatd, a politika és a kozosségi média kapcsolatara
vonatkozé elméleti kovetkeztetés is levonhaté. Ezekkel ugyanakkor évatosan kell banni, hiszen az eredmények csak
a kis partok megfigyelésébdl szarmaznak; a nagyobb partok vizsgalata esetén eléfordulhat, hogy mas kovetkezte-
tésekre jutnank.

El6szor is, azeredmények tamogatjak a politika viralizacidjanak tézisét (Iasd Bene 2017). A 2000-es évek elején terjedt
el a politikatudomanyban a mediatizacié fogalma. Eszerint a politikai szerepl6k egyre inkabb fliggenek a m(ikddési
logikdjaban a politikatdl autondmma valé tdomegmédia figyelmétdl, ezért sajat cselekvéseikben maguk is egyre
inkabb illeszkedni kényszeriilnek a tomegmédia logikajahoz. A politikai szerepl6k tevékenységeik és kommunikaciojuk
alakitdsaban egyre inkdbb a tomegmédia logikaja szerint jarnak el, hiszen a tdmegmédia kommunikaciodjara
szeretnének hatast gyakorolni (lasd Mazzoleni & Schulz 1999, Stromback 2008). A kozosségi média esetében azonban
a nagyobb nyilvdnossagot és elérést az dllampolgéri kommunikécio segiti elé: azok a politikai tartalmak juthatnak
sok valasztéhoz el, amelyekrél az dllampolgarok beszélnek, azaz amelyeket megosztanak sajat ismerdseikkel. Ez azt
jelenti, hogy a politikai szerepléknek a kdzdsségi médiaban az dllampolgari kommunikaciéra kell hatast gyakorolniuk a
nagyobb lathatdsdag elérése érdekében. Ha a politikai szerepl6k miikodésiiket és kommunikacidjukat egyre inkabb az
allampolgari kommunikacié igényeire szabjak, akkor a politika mediatizdcidjanak analdgidjara a politika viralizdciéjanak
tendencidjardl beszélhetlink. Az eredmények szerint a politikai szereplék kozosségimédia-kommunikaciéjanak
legfontosabb célja minél tobb felhasznal6 elérése, azaz az izenet terjedése a digitalis térben. Ennek érdekében aktivan
monitorozzak felhasznaldik reakcidit, és keresik azokat az eszkdzoket, amelyekkel ezeket a leginkabb ki lehet valtani.
Bar eltérd valaszok sziiletnek arra a kérdésre, hogy milyen stratégidk alkalmasak erre, az dllampolgéri kommunikacio
logikdjahoz valé illeszkedésre torekvés egyértelmuen kirajzolédik az interjukbél.

Az eredmények azt is igazoljak, hogy a kdzosségi média és az offline szféra, illetve a tdomegmédia nem valik el
élesen egymastdl. A kdzosségimédia-aktivitas céljai kdzé tartozik a hagyomanyos médiara valé hatasgyakorlas,
a kozosségi médidban folytatott tevékenység pedig gyakran reaktiv jelleg(; az offline politikai élet torténéseire
és a médiatartalmakra valé reagalasok fontos szerepet kapnak. Az offline és az online szférat tehat nem érdemes
egymastdl éles konturokkal elvalé vildagoknak tekinteni, az eredmények inkdbb Andrew Chadwick (2013) hibridmédia-
rendszer-tézisét igazoljak, miszerint egymassal élénk kapcsolatban allé és egymasra kdlcsondsen és folyamatosan
haté teriiletekrél van sz6.
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Abstract

“Like we had our own outlets.” Small parties and the social media
It has long been argued that the internet may equalise chances in the political sphere by compensating small parties
for their disadvantages. While this assumption has been rejected by empirical research conducted in the context
of web 1.0, the emergence of social media has revitalised the debate. This study is to uncover the perspectives of
minor political actors by analysing qualitative interviews with members of minor political parties’ social media staff.
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