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ÖSSZEFOGLALÓ

A kutatás azt vizsgálja, hogy milyen tartalmak váltanak ki legsikeresebben reakciókat a 
képviselőjelöltek Facebook-oldalainak követőiből. A közösségi média korában az állam-
polgári kommunikáció felértékelődött, hiszen potenciális hatóköre rendkívüli mértékben 
kitágult. A politikus immár nem pusztán a média kedvező reakcióinak kiváltására törek-
szik, hanem az ismerőseivel kommunikáló, interaktáló állampolgár reaktivitása is fontos-
sá vált. A Facebook jelentős kampányeszközzé vált, annak ellenére is, hogy a legtöbb po-
litikust csak kisszámú, egyébként is már nagyrészt elkötelezett választó követi. A politi-
kusok azonban éppen e kisszámú követő folyamatos reakcióra bírásával képesek elérni 
választóik szélesebb tömegét. Mivel a közösségi médiában zajló állampolgári kommuni-
káció és reaktivitás másként működik, mint a média reaktivitása, ezért ez a hangsúlyváltás 
a politikai kommunikáció természetét is megváltoztathatja. Ezért fontos, hogy megértsük, 
hogyan is működik az állampolgári reaktivitás a közösségi médiában. Az adatbázis tartal-
mazza a 2014-es magyarországi országgyűlési választások összes egyéni választókörzeté-
nek három legtöbb szavazatot kapó, nyilvános Facebook-oldallal rendelkező képviselőjének 
a kampány utolsó két hetében közzétett összes Facebook-posztját. Ez összesen 7048 Face-
book-posztot jelent 183 képviselőtől. A függő változók a posztra kapott lájkok, kommentek 
és megosztások száma. A független változók a poszt elemei: strukturális jellemzői (tartal-
maz-e a poszt szöveget, képet, videót, mémet, emoticont, megosztott tartalmat), érzelmi 
tónusa (pozitív/negatív), karaktere (információ, perszonalizált tartalom, humor, offl ine 
aktivitásra való felszólítás, Facebook-aktivitásra való felszólítás), orientációja (helyi/orszá-
gos fókusz) és hogy megjelenik-e további szereplő a posztban (barát/ellenség). Az eredmé-
nyekből kiderült, hogy a textualitás továbbra is megkerülhetetlen; a Facebookon zajló po-
litikai kommunikáció és a politika elsősorban negatív oldala válik láthatóvá a  választók 

szélesebb tömegei előtt.
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Legkésőbb Barack Obama 2008-as elnökválasztási győzelme óta világos, hogy 
a közösségi média és azon belül a Facebook a modern kampányolás fontos 
eszközévé vált.  Ez nem csak az Egyesült Államok esetében igaz: egy tizenkét 
európai országot összehasonlító közelmúltbeli kutatás szerint a kampányme-
nedzserek a televíziós jelenlét és a face-to-face kommunikáció után a Faceboo-
kot tekintik a professzionális kampány harmadik legfontosabb eszközének 
(Štětka et al, 2014). De mi teszi ennyire fontossá a legnépszerűbb közösségi 
oldalt a kampányban? Azt ugyanis tudjuk, hogy a legtöbb politikus csak na-
gyon kisszámú követővel rendelkezik (Vaccari–Nielsen, 2013). A velük való 
kommunikáció hasznos lehet a közösségépítés vagy a támogatók megszerve-
zése szempontjából, de ez mégiscsak azt jelenti, hogy a politikus mindössze a 
„megtérteknek prédikál” („preaching to the converted” – Norris, 2003). A kam-
pány egyik legfontosabb célja ugyanakkor éppen az el nem kötelezettek és az 
ingadozók megnyerése, elérése. A Facebookon a politikus kommunikációjának 
közössége azonban nem kötött, még ha nem is teljesen fl uid – sokkal inkább 
kettős. A kis, relatíve kötött közösség aktivitásának szintje határozza meg az 
üzenet által elért közösség nagyságát. Követői reakcióin keresztül a politi-
kus üzenete nagyszámú szavazót érhet el. Ebben a megközelítésben a politi-
kusok nem a „megtérteknek”, hanem rajtuk keresztül prédikálnak („preaching 
through the converted” – Vissers, 2009). 

De a politikusok követőiből milyen típusú politikai tartalmak tudnak leg-
inkább reakciókat kiváltani a Facebookon? A 2014-es magyar országgyűlési 
választások egyéni kerületi jelöltjeinek Facebook-posztjait vizsgálva jelen ta-
nulmány erre a kérdésre keresi a választ. Az elemzett adatbázis tartalmazza 
az összes egyéni választókörzet három legtöbb szavazatot kapó, nyilvános 
Facebook-oldallal rendelkező képviselőjének a kampány utolsó két hetében 
közzétett összes posztját. A kutatás elemzési egységei az egyes Facebook-
posztok, függő változói pedig az azokra kapott lájkok, kommentek és megosz-
tások. A független változók az adott poszt strukturális (szöveg, kép, videó stb.) 
és tartalmi (érzelmi tónus, karakter, orientáció stb.) jellemzői. Az eredménye-
ket egyebek mellett a politikus oldalán a követők részéről megfi gyelhető 
összaktivitás szintjével kontrolláltam. 

ONLINE POLITIKAI KOMMUNIKÁCIÓ ÉS INTERAKTIVITÁS

Az interaktivitás már kezdetek óta az internet politikára gyakorolt hatásait 
vizsgáló kutatások központi témája. Ezeket a kutatásokat azonban elsődlege-
sen a demokratikus megújulás normatív ideája vezérelte. Számos kutató az in-
ternettől egyfajta „mágikus elixír” szerepet reméltek, amely megoldhatja a 
modern demokrácia problémáit (Stromer–Galley, 2000), többek között azáltal, 
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hogy elősegíti a politikusok és a szavazók közötti közvetlenebb kommuniká-
ciót. Az empirikus eredmények azonban szembementek a várakozásokkal: a 
szavazók és politikusok közötti közvetlen interakciós kapcsolatok nem sűrű-
södtek az internetnek köszönhetően. A politikusok az internetet elsősorban 
top-down, információközvetítő kommunikációra használták (Davis, 1999; 
Stromer-Galley, 200; Lilleker – Koc-Michalska, 2013 etc.). 

Ez a normatív megközelítés elsősorban a politikusok reszponzivitását hiá-
nyolta. A politikusok oldalain található interaktív eszközök általában csak az 
interaktivitás „homlokzatát” („façade of interactivity”) jelentik (Baker–Stromer-
Galley, 2004), nem pedig a szubsztantív interakció eszközei, hiszen a politiku-
sok rendszerint fi gyelmen kívül hagyják a választók reakcióit. Az empirikus 
eredmények tehát azt mutatták, hogy a politikusok a kommunikációs straté-
giájukat inkább saját politikai érdekeinek megfelelően, semmint bizonyos nor-
matív elvárások szerint alakítják. E nézőpontból a „politika változatlan” („politics 
as usual” – Margolis–Resnick, 2000). De vajon akkor is változatlan-e a politi-
ka, ha túllépünk a normatív igényeken?   

Az erős normatív elvárások elhomályosíthatják a politikában és a politikai 
kommunikációban lezajló változási folyamatokat. Felvethető a kérdés, hogy a 
normatív igényeken túllépve, a politikusok stratégiailag használt kommuni-
kációját feltételezve elemezhető-e az interaktivitás? Egy ígéretes lépést jelen-
tett ebbe az irányba a public relations-kutatásból ismert párbeszéd elmélet 
(dialogic theory) adoptálása (pl.: Taylor–Kent, 2004; Sweetser–Lariscy, 2008). 
Ez az elmélet a kapcsolatépítés és -fenntartás folyamatában fontosnak tartja a 
szervezet és annak nyilvánossága közti szimmetrikus és kétoldalú kommuni-
kációt (Zhang–Seltzer, 2010). Az elméletet az online politikai kommunikáci-
óra alkalmazva a politikus és az állampolgár közötti interakciókat a stratégiai 
kommunikáció egy formájának tekinthetjük, amelynek célja fenntartani a kap-
csolatot a szavazókkal és elősegíteni a politikussal való elégedettségüket 
(Zhang–Seltzer, 2010; Seltzer–Zhang, 2011). Ugyanakkor a legtöbb politikus 
a választóinak csupán egy kis hányadát tudja közvetlenül elérni online, hiszen 
kevés szavazó követ politikusi Facebook-oldalakat (Nielsen–Vaccari, 2012), 
vagy olvass website-okat (Gibson–McAllister, 2011). A párbeszédes kapcsolat 
folyamatos fenntartása a kisszámú, feltehetően egyébként is az adott politikus 
szimpatizánsának tekinthető (Vissers, 2009) szavazói szegmenssel, arányta-
lanul sok forrást követel a politikustól. A forrásigény pedig egyébként is az 
egyik fő ok, ami miatt a politikus kerüli a szavazókkal való online interakció-
kat (Stromer-Galley, 2000). Éppen ezért az interaktivitás stratégiai használatát 
nehéz igazolni a párbeszéd elmélet alapján, különösen a kampány során, ami-
kor is az egyik legfontosabb cél éppen a még el nem kötelezett és ingadozó 
szavazók elérése. 
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KÖZVETÍTETT ÜZENET – A POLITIKAI KOMMUNIKÁCIÓ 

KÉTLÉPCSŐS FOLYAMATA

Miért lehet mégis jelentősége a politikusok és választók közötti interakcióknak 
a közösségi médiában, ha adottnak vesszük, hogy a politikus célja a kampány-
ban nem lehet más, mint hogy megválasszák? Jelen tanulmány által javasolt 
válasz erre a kérdésre, hogy azért, mert az interakció képes a politikus üzene-
tét a szélesebb nyilvánossághoz eljuttatni. A kommunikáció kétlépcsős mo-
dellje eredetileg a médiahatás magyarázataként jött létre és amellett érvelt, 
hogy a szélesebb közvéleményt leginkább a helyi véleményvezérek képesek 
befolyásolni. A tömegmédia is ezeknek az erősebb politikai érdeklődéssel és 
fi gyelemmel rendelkező állampolgároknak a közvetítésén keresztül tud hatást 
gyakorolni a választók tömegeire (Lazarsfeld et al, 1944). Az elméletet később 
az online politikára is alkalmazták. Pippa Norris és John Curtice például amel-
lett érvelt, hogy korai még pusztán az állampolgárok mérsékelt online politi-
kai aktivitása miatt arról beszélni, hogy az internet csekély hatással bír a po-
litikára. Kimutatták, hogy a szavazóknak azon kis szelete, akik követik a po-
litikusok weboldalait valószínűbben beszélnek politikáról a kampány során 
más választókkal. Ez azt jelenti, hogy ezek a választók nagy valószínűséggel 
elősegítik a website-ról szerzett információk disszeminációját (Norris–Curtice, 
2007). Korábbi munkámban én is azt találtam, hogy az online társalgások 
résztvevői között nagyobb arányban vannak véleményvezérek, mint a teljes 
társadalomban, akik az interneten szerzett tapasztalataikat saját környezetük-
ben „kamatoztathatják” (Bene, 2014).   

Ezek a kutatások azonban nem foglalkoztak a politikusok és szavazók kö-
zötti interakciókkal, mivel az információ-centrikus web 1.0 környezetben zaj-
lottak: a szavazók egy csekély hányada információkhoz jutott a website-okról, 
amelyek ismerősökkel, barátokkal történő offl ine társalgásaikon keresztül szé-
lesebb körhöz is eljuthatott. A Facebookon azonban a politikus és a választó 
közötti interakció eredménye az, hogy az üzenet eljut a választó társas háló-
zatának tagjaihoz. Ez azt jelenti, hogy a politikus posztja a szélesebb nyilvá-
nosságot az állampolgárok arra adott nyilvános reakcióin keresztül érheti el. 
Egyre több választó szerzi politikai információit a Facebookról, sok esetben 
aktívabb barátaikon, ismerőseiken keresztül, akik politikai tartalmakat láj kol-
nak, kommentálnak vagy éppen osztanak meg. Egy ily módon közvetített po-
litikai üzenetnek nagyobb meggyőző ereje lehet, hiszen az üzenet (közvetítő) 
forrását személyesen ismerjük. Kutatók szerint egy forrás hitelessége három 
jellemzőtől függ: a forrás karakterétől, tudásától és a neki tulajdonított jó szán-
déktól, azaz mennyire gondoljuk úgy, hogy az illető azt mondja, amit valójá-
ban gondol (Householder–LaMarre, 2014). Ebben az esetben az üzenet forrá-
sának karaktere és tudása jól ismert az üzenetet fogadó számára, de még fon-
tosabb, hogy kijelentése mögött kevésbé sejtenek mögöttes vagy személyes 
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érdeket, mint a politikus közvetlen kommunikációja esetében. Könnyebb el-
hinni, hogy a politikai üzenet forrása valóban azt mondja, osztja meg, kedve-
li, amit őszintén gondol. Természetesen azt sem szabad elfelejteni, hogy az 
észlelt hitelesség nem azonos mértékű minden ismerős esetében. A Facebook 
ismerősi körünk, amelynek része személyes offl ine kapcsolataink egy jelentős 
hányada, nem minden tagját észleljük ugyanolyan hiteles forrásnak, hiszen 
eltérő karaktert vagy tudásszintet kapcsolhatunk hozzájuk. Ugyanakkor a 
Facebook speciális algoritmusának köszönhetően a felhasználó elsősorban a 
legközelebbi barátai aktivitását látja a saját hírfolyamában.1 Egy közelmúltbe-
li, 61 millió személyen elvégzett Facebook-kísérlet is azt mutatta, hogy erős 
kapcsolataik nyilvános Facebook-aktivitásának hatására a felhasználók poli-
tikai magatartása szignifi káns mértékben változik (Bond et al, 2012). 

Tehát a megközelítés alapján a politikus célja oldalának közvetlen követői 
társadalmi hálózatának az elérése lehet, melyek tagjai között az ingadozó és 
el nem kötelezett szavazók is megtalálhatók. A politikus ezeket a szavazókat 
a saját ismerőseik közvetítésével érheti el, akik hitelességet is kölcsönözhetnek 
üzenetének. Tehát a Facebookon zajló hatékony politikai kommunikáció stra-
tégiai céljává a követők kommunikációjára való hatásgyakorlás, interakció ki-
alakítása, reakciók kiváltása válik.

REAKCIÓ ÉS INTERAKCIÓ A FACEBOOKON

De mit is jelent valójában az interakció a Facebookon? A közösségi médiában 
a hagyományos interakció-fogalmak nehezek alkalmazhatóak, ezeket ugyan-
is olyan kontextusban használták, ahol az interakció részvevői és közönsége 
kötött. Ezzel szemben a Facebook-interakció résztvevői különböző közönségek 
előtt performálják önmagukat. A Facebookon a felhasználó elsősorban offl ine 
kapcsolataira alapozva (boyd–Elisson, 2008: 211.) létrehoz egy saját egonet-
wor köt, amely lényegében az egyén perszonalizált kommunikációs kontextu-
sává válik. Ez nyilvános kommunikációjának fi x közössége, tagjai az összes 
nyilvános megnyilvánulását láthatják és reagálhatnak ezekre. A kapcsolat for-
dítva is igaz: a felhasználó egonetworkjének tagjai kommunikációját láthatja 
és reagálhat ezekre.

Kutatók szerint a Facebookon zajló nyilvános aktivitást nagymértékben 
expresszív motivációk vezérlik (Zhao et al, 2008; Rosenberg–Egbert, 2011 etc.). 
A cselekvések, reakciók és interakciók az önprezentáció, identitáskonstrukció- 
és alakítás eszközei (Zhou et al, 2008). A politikai aktivitásokat is jelentős rész-
ben expresszív motivációk irányítják (Svennson, 2011; Marichal, 2013). A 
Facebookon történő politikai aktivitások lehetőséget kínálnak arra, hogy a fel-
használó kifejezze, performálja, alakítsa a politikai identitását az egonetworkje 
előtt (Svensson, 2011). Éppen ezért a követő reakciója a politikus posztjára nem 
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feltétlenül egy, szó szerinti értelemben vett reakció, hiszen az egyúttal akció 
is a saját egonetworkje előtt – korántsem egyértelmű, hogy a lájk, komment 
vagy megosztás formáját öltő reakció egyértelmű címzettje maga a politikus. 
Éppen ezért a Facebookon az akció és a reakció közötti határ elmosódik. Sok-
kal inkább egyfajta hálózatos interaktivitásról beszélhetünk, ahol egy eredeti 
akcióra (posztra) adott minden reakció egyúttal egy másik közönség előtt vég-
bemenő akció, amely az eredeti interakciós szituációt fel is nyitja az újabb kö-
zönségek előtt, és ezáltal további akció-reakciókat generálhat. A politikus célja 
éppen ezért az eredeti interakciós szituáció minél nagyobb mértékű kitágítása 
lehet, amely egyúttal a széles láthatóságot is biztosíthatja számára. 

Ezidáig azonban alig néhány kutatás vizsgálta az állampolgári reaktivitás 
kérdését a közösségi médiában. Larsson (2014) norvég pártvezetők Facebook-
oldalain vizsgálta az állampolgári reakciókat a 2013-as kampány során és azt 
találta, hogy a kritikus és az köszönetnyilvánító jellegű tartalmak voltak a leg-
népszerűbbek. Bronstein az alkalmazott retorikai eszközöket és a rájuk kapott 
reakciókat vizsgálta a 2012-es elnökválasztás két elnökjelöltjének Facebook-
oldalain, Gerodimos és Justinussen (2015) pedig szintén a 2012-es kampány 
során vizsgálták Obama Facebook-oldalát, de a retorikai tartalmak mellett fi -
gyelembe vették a posztok strukturális jellemzőit is (kép, videó stb.). A legnép-
szerűbb posztok azok voltak, amelyek tartalmaztak képeket az Obama-lányokról 
vagy a First Lady-ről, de az Obamáról készült képek is népszerűek voltak. 
Mindkét tanulmány arra jutott, hogy a retorikai eszközök (ethosz, pátosz, lo-
gosz) meglehetősen sikeresek voltak a reaktivitás szempontjából, de a legsike-
resebbek a pátoszt, azaz érzelmi eszközöket alkalmazó posztok voltak.

E néhány komoly hozzáadott értékkel rendelkező tanulmány ellenére a te-
rület még mindig nagyrészt feltáratlan. Jelen tanulmány célja egy korábban 
még nem vizsgált kontextusban felfedni a követők reakcióira hatást gyakorló 
faktorokat. Ehhez megvizsgáltam a posztok strukturális jellemzőit, érzelmi 
tónusát, karakterét és orientációját. Jelen kutatás jóval nagyobb empirikus 
anyagra terjed ki, mint a korábbi kutatások, hiszen míg azok a legjobb esetben 
is 10-nél kevesebb politikus oldalán vizsgálták a követők aktivitását, addig az 
itt vizsgált adatbázis 183 képviselő 7048 Facebook-posztját tartalmazza.

MÓDSZER ÉS HIPOTÉZISEK

A vizsgált adatok a 2014-es országgyűlési választások kampányából származ-
nak.2 A kampány azért jelent alkalmas vizsgálati terepet, mert ilyenkor mind 
a szavazók, mind a politikusok aktívabbak, így jól elemezhető, hogy a nagy-
számú felkínált tartalomtípus közül, melyekre rezonálnak leginkább a válasz-
tók. A magyar választási kampányban a Facebook fontos szerepet tölt be: a már 
fentebb idézett közelmúltbeli összehasonlító kutatás szerint a magyar kam-
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pánymenedzserek 12 európai ország közül a második legmagasabb értéket 
adták a közvetlen és új kommunikációs eszközöknek (Štětka et al, 2014)3. 4,6 
millió magyar felhasználója van a Facebooknak, ezért a magyar Facebook-
penetráció meglehetősen nagynak mondható. 

Az elemzés egysége a jelölt által megosztott Facebook-poszt. Minden kör-
zetből kiválasztottam a három legtöbb szavazatot kapott jelöltet és közülük a 
Facebook-oldallal rendelkező politikusok kerültek be az adatbázisba.4 A kivá-
lasztott jelöltek a kampány utolsó két hetében (március 23-tól a szavazókörök 
április 6-i lezárásáig) megosztott összes posztját kódoltam. Ez összesen 184 
jelölt5 7294 Facebook-posztját jelenti, amiből az adattisztítás után 183 jelölt 
7048 Facebook-posztja maradt meg.6 Az adatfelvételt a cikk szerzője egyedül 
végezte.7 A független változók az egyes posztok elemei voltak, míg a függő 
változók az ezekre kapott reakciók. A függő változók „count”8 és „túlszórt”9 
jellege miatt negatív binomiális regresszió-elemzést alkalmaztam.

FÜGGŐ VÁLTOZÓK

Like: A legegyszerűbb reakcióforma, amely mindössze egyetlen kattintást igé-
nyel. Nem teljesen világos, hogy mit is jelent pontosan a „lájkolás”, de talán 
nem járunk messze az igazságtól, ha úgy értelmezzük, mint egyfajta egyetér-
tés a poszt tartalmával. A felhasználó „lájkolását” egonetworkjének tagjai a 
hírfolyamban vagy a „Percről-percre” sávban10 láthatják. A politikus szem-
pont jából a „lájk” legfontosabb értéke, hogy az üzenetet a standardizált egyet-
értés jelzésén túlmenően egyéni hozzájárulás nélkül továbbítja a követő – a 
közvetítő reakció tehát nem torzítja az eredeti üzenetet. Alapvetően azonban 
egyszeri interakcióformát jelent, már ha feltételezzük, hogy a lájkot ritkán von-
ják vissza és aztán újítják meg. A lájk nem nyit új interakciós csatornát, de szé-
lesíti a meglévőt, azáltal, hogy láthatóságát és reagálhatóságát kiterjeszti az 
oldalt nem követők számára is. 

Komment: Nagyobb mértékű önmegjelenítést tesz lehetővé a felhasználó 
számára. A poszt alatt a felhasználó kifejezheti véleményét annak tartalmáról, 
szerzőjéről vagy éppen a többi felhasználóról és azok véleményéről. A kom-
mentelés szintén látható lehet a felhasználó egonetworkjének tagjai számára 
azok hírfolyamában, vagy „Percről percre” sávjában, tehát a lájkhoz hasonló-
an a komment is láthatóvá és reagálhatóvá teszi a posztot az oldalt nem köve-
tőknek. Bár a kommentelés sem nyit új interakciós csatornát az eredeti poszton 
kívül, azon belül viszont annál inkább: a poszt alatti komment is kommentál-
ható valamint lájkolható az elért közönség számára, beleértve a felhasználó 
saját ismerőseit is. Az információ disszemináció szempontjából a komment 
funkció nagy értéke, hogy ismétlődően is használható, azaz a felhasználó egy 
poszt alatt több kommentet is elhelyezhet. Minden egyes komment növeli a 
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poszt láthatóságának esélyét, ezért a poszt alatti éles vita a felhasználók között 
ebből a szempontból hasznos lehet. Ugyanakkor azt is látni kell, hogy a kom-
ment nem neutrális közvetítő, a felhasználó saját véleményét fejti ki, amely a 
poszt tartalmával együtt szintén látható lehet ismerősei számára. A politiku-
sok képesek törölni kommenteket vagy akár kitiltani felhasználókat az olda-
lukról, de ez további forrásokat igényelne a részükről és káros következmé-
nyekkel is járhat. A komment törlése vagy a kitiltás miatti frusztráció a szerzőt 
még durvább tartalmú kommentekre ösztönözheti, vagy saját oldalán adhat 
véleményének még keményebben hangot.

Megosztás: A tartalom megosztása új interakciós csatornát nyit a poszt szá-
mára a felhasználó saját egonetworkjében. A megosztott tartalom egy új he-
lyen és egy új közönség előtt válik lájkolhatóvá, kommentelhetővé és megoszt-
hatóvá. Ráadásul, lekapcsolva a posztot eredeti, széles ismeretlen közösség 
számára is látható kontextusáról, az egonetwork tagjai a poszttal interaktálva 
egy ismerősebb közegben fejthetik ki véleményüket, mivel az csak a saját és a 
megosztó egonetworkje számára lesz közvetlenül látható. A megosztás a 
viralitás legfontosabb eszköze: új interakciós csatorna megnyitásával az üze-
net nem csak a közvetlenül reagáló felhasználók egonetworkjének lesz látha-
tó, hanem a megosztási láncolaton keresztül sokkal nagyobb elérésre is szert 
tehet. Ugyanakkor, a kommenthez hasonlóan a megosztás sem kifejezetten 
neutrális közvetítő eszköz. Bár a megosztáson keresztül az üzenetet neutráli-
san is lehet továbbítani, az új interakciós csatorna úgy is megnyitható, hogy 
ahhoz a felhasználó már hozzáfűzi saját véleményét, egyfajta alaphangot adva 
az üzenet tartalmához. Bár a megosztás technikailag megismételhető reakci-
óforma, feltételezhetjük, hogy ez ritkán következik be. Bár mobilizációs célból 
lehet értelme egy tartalom többszöri megosztásának, ezt szükségtelenné teszi, 
hogy a politikusok feltételezhetően elegendő megosztható tartalmat biztosí-
tanak a kampány során.

FÜGGETLEN VÁLTOZÓK

Az adott poszt egyes elemei képezik az elemzés független változóit. Ezeket az 
elemeket öt kategóriába soroltam: strukturális elemek, érzelmi tónus, karak-
ter, orientáció, barát–ellenség. Ennek az operacionalizálásnak az újdonsága, 
hogy a posztot nem erőlteti bele kizárólagos kategóriákba. Minden egyes vál-
tozót a poszt potenciális elemének tekint. A posztot aszerint kódoljuk, hogy 
ezen elemek közül melyeket tartalmazza. Tehát egyik elem sem zár ki egyet-
len másik elemet sem. Ezért egy poszt az érzelmi tónusa alapján kódolható 
egyszerre pozitívnak és negatívnak, ha egyszerre tartalmaz kritikát egy ellen-
féllel szemben és számol be egyúttal a közzétevő jelölt sikeréről. A szöveges 
tartalmak mellett a képeket és a 3 percnél rövidebb videókat is kódoltam.
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Strukturális elemek: A posztnak már a megjelenési formája is hatással lehet 
az arra kapott reakciókra. A posztokat az alapján kódoltam, hogy tartalmaz-e 
szöveget, képet, videót, mémet11 vagy emoticont. Azt is rögzítettem, hogy az 
adott tartalom megosztott tartalom-e és ha igen, akkor külső forrásból (médi-
um, honlap stb.) vagy Facebookon már más felhasználó által megosztott és a 
politikus által csak tovább osztott tartalomról van-e szó. A Facebook erős vi-
zuális lehetőségei miatt azt feltételezem, hogy a képek több lájkot és megosz-
tást generálnak, de mivel a szubsztantív érvek és információk leghatékonyab-
ban szöveges formában közölhetőek, arra is számítok, hogy a szöveget tartal-
mazó posztok több kommentet kapnak. A szöveges és vizuális tartalmat 
ötvöző mém illeszkedni látszik a közösségi média kommunikációs természe-
téhez (rövid üzenet, vizuális elemmel), ezért arra is számítok, hogy ezeket a 
posztokat nagyobb arányban osztják meg a követők.

H1.1: A képpel rendelkező posztok több12 lájkot és megosztást kapnak.
H1.2: Szöveggel rendelkező posztok több kommentet kapnak. 
H1.3: Mémek több megosztást kapnak.

Érzelmi tónus: Több tanulmány is felhívta a fi gyelmet az érzelmeket tartal-
mazó üzenetek népszerűségére és dominanciájára a közösségi médiában. A 
2012-es elnökválasztási kampányban mind Romney, mind Obama főként ér-
zelemtelített, elsősorban pozitív üzenetekkel operált (Bronstein, 2013). Ez nem 
meglepő, ha fi gyelembe vesszük, hogy más tanulmányok is azt találták, hogy 
az érzelemmel fűtött üzenetek terjednek a leggyorsabban a közösségi médiá-
ban (Berger–Milkman, 2010; Stieglitz–Dang Xuan, 2013). Az egyes posztokat 
az érzelmi elemei szerint kódoltam pozitívnak és/vagy negatívnak. Pozitív tó-
nust kódoltam, ha a poszt tartalmazott dicséretet, büszkeséget, sikerről való 
be számolást, vagy valaminek az átadását, felavatását. Negatív tónust kódoltam, 
ha a poszt tartalmazott kritikát, támadást, sajnálkozást. Az érzelmi tónust csak 
politikai tartalmak,13 megnyilatkozások esetében kódoltam, a nem politikai 
(perszonalizált) tartalmak esetében fi gyelmen kívül hagytam. A korábbi kuta-
tások alapján arra számítottam, hogy az érzelmi elemeket tartalmazó bejegy-
zések több reakciót váltanak ki a követőkből. Bár az eddigi vizsgálatok elsősor-
ban a pozitív tartalmak virális potenciálját hangsúlyozták, a politika konfl ik-
tusos természete miatt a negativitás reakciógeneráló szerepét is feltételezem.

H2: Az érzelemtelített posztok több reakciót kapnak.

Karakter elemek
 – Információ: Az információközlés a web 1.0 politikai kommunikációjának 

standard formája (lásd: Taylor–Kent, 2004), de újabb kutatások szerint ez 
maradt a domináns a web 2.0 környezetben is (Lilleker–Koc-Michalska, 
2013; Merkovity, 2014). Jelen kutatás akkor rögzítette a posztot mint amely 
tartalmaz információközlő elemet, ha a következő elemek bármelyikét tar-
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talmazta: a jelölt kampánytevékenységéről vagy megnyilatkozásáról szóló 
beszámoló; a jelölt saját véleménye;14 ígéret; korábbi teljesítményről való tájé-
koztatás; általános információ, amely nem közvetlenül a jelölt személyéhez 
kapcsolódik; tájékoztatás leendő eseményről, az azon való részvételre való 
felszólítás nélkül. Mindegyik felsorolt elemet önállóan is rögzítettem mint 
az információközlő elem alkategóriái, és külön modellben mindegyik függő 
változó esetében elemeztem is őket. Mivel az információközlés nem illesz-
kedik a web 2.0 és azon belül a Facebook interaktív természetéhez, azt fel-
tételezem, hogy az információelemet tartalmazó posztokra kevesebb reak-
ció érkezik, különösen a lájkok és megosztások tekintetében. Ha az alkategó-
riákat is fi gyelembe vesszük, akkor viszont a véleményelemek tekintetében 
azt várom, hogy több reakciót, különösen több kommentet és megosztást 
váltanak ki az ilyen tartalmak, hiszen a véleménytartalom lehetőséget ad a 
követőnek saját politikai véleményének kifejtésére, ezáltal politikai énje és 
identitása ismerősei előtt történő performálására.

 – Mobilizáció: Ez az elem az online politikai kommunikáció közösségszerve-
ző aspektusához kapcsolható. Akkor beszélhetünk a mobilizációs elem je-
lenlétéről, ha a jelölt a követőit offl ine aktivitásra buzdítja. Mobilizációként 
kódoltam, ha a poszt tartalmazta a következők valamelyikét: szavazásra 
buzdítás, offl ine eseményen való részvételre buzdítás, kampányanyag meg-
osztása. Ezeket az elemeket külön is rögzítettem, hogy a specifi káltabb mo-
dellben külön is vizsgálhassam a hatásukat. Az ilyen jellegű tartalmak az 
online politikai kommunikáció egy olyan aspektusához kapcsolódnak, amely 
nem annyira illeszkedik a közösségi média természetéhez, hiszen kötött 
közönségben gondolkodik, a közvetlen követőit akarja megszólítani. Felté-
telezem, hogy az ilyen jellegű posztokra nehéz az állampolgárnak rá kap-
csolódni, ezért kevesebb reakciót váltanak ki a követőkből.

 – Elköteleződés (engagement): A Facebook-aktivitásra való felszólítást külön 
kategóriaként rögzítettem. Ebben az esetben a jelölt arra kéri a követőit, 
hogy lájkolják, kommentálják vagy osszák meg a posztját. A politikus a kö-
vetőire nem kötött közösségként gondol, amelyet szervezni, mobilizálni kell, 
hanem mint erőforrás, amely kiterjesztheti az üzenet hatókörét. Elkötele-
ződés elemet rögzítettem egy posztban, ha tartalmazott lájkolásra, kom-
men telésre15 vagy megosztásra történő felhívást, valamint direkt – tehát nem 
költői – kérdést a követőkhöz. Ezeket az elemeket alkategóriaként külön is 
rögzítettem és a specifi kus modellben elemeztem. Azt feltételezem, hogy az 
ilyen jellegű felhívás sikeres és több reakciót eredményez az adott poszt 
alatt, különösen abban a kategóriában, amelyre a felhívás vonatkozik.

 – Perszonalizáció: A közösségi oldalak egyik legfontosabb jellemzője, hogy a 
fi gyelmet a jelöltre irányíthatja a pártja helyett (Enli–Skogerbo, 2013). Ráadá-
sul, a követett politikus posztja a felhasználó számára a hírfolyamban az is-
merősök hétköznapi tartalmai között tűnik fel. A politikusnak ezért a fi gye-
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lemért és a reakciókért elsősorban nem más politikai tartalmakkal kell megküz-
denie, hanem a felhasználó személyes kapcsolatainak mindennapi életéből 
származó élménymorzsákkal. Ez a „verseny” arra ösztönözheti a politikuso-
kat, hogy sokkal inkább hétköznapi emberként, mint politikusként prezen-
tálják magukat. A politikus személye és személyisége kerül az előtérbe. 
Merkovity Norbert vizsgálatából azonban az derült ki, hogy a magyar parla-
menti képviselők Facebook-aktivitásában a perszonalizált tartalmak mind-
össze a posztok 4%-ban jelentek meg (Merkovity, 2014). Egy posztot akkor 
kódoltam perszonalizáltként, ha a következő elemek valamelyikét tartalmaz-
ta: a jelölt családtagjainak megjelenítése; a jelölt személyes érdeklődésének 
(sport, zene stb.) megjelenítése; a jelölt politikán kívüli személyéről szóló tarta-
lom; helyi patrióta érzület kifejezése. A specifi kált modellben különbséget 
tet tem a családdal kapcsolatos tartalom és az egyéb perszonali zált tartalom 
között. A fentiekben kifejtett tényezők miatt azt feltételezem, hogy a perszonali-
zált tartalmak több aktivitást, különösen több lájkot váltanak ki a követőkből. 

 – Humor: A humor, mint a közösségi médiában használható politikai kom-
munikációs eszköz, eddig kevesebb fi gyelmet kapott. Mivel a Facebook el-
sődlegesen a kikapcsolódás és szórakozás terepe (lásd: Papacharissi–Men-
delson, 2011), okkal feltételezhetjük, hogy itt a humornak komoly interaktív 
értéke van. A humoros tartalmak könnyű kapcsolódási lehetőséget kínálnak 
a felhasználó számára és a benyomáskezelés (impression management) 
szempontjából sem rejt kockázatokat, sőt viccesnek lenni általában egy po-
zitív jellemzőnek számít. A humor operacionalizálása persze nem egyszerű 
feladat, de feltételezhetjük, hogy egy magyar politikai kontextusban járatos 
kódoló képes azonosítani azokat a tartalmakat, amelyeket közlője humo-
rosnak szánt. Csak a tiszta, explicit humoros szándékot kódoltam, a diszk-
rét iróniát vagy gúnyos megjegyzést nem rögzítettem. Ez a fajta rigiditás 
minimálisra szűkíti annak esélyét, hogy nem humorosnak szánt tartalmat 
rögzítsek humorosként, míg növeli annak esélyét, hogy bizonyos humoros-
nak szánt megjegyzéseket fi gyelmen kívül hagyjak. A fentiek alapján felté-
telezem, hogy a humor több reakciót vált ki a követőkből, elsősorban a lájkok 
és megosztások szintjén.

H3.1:  Információközlő posztok kevesebb reakciót kapnak, különösen a lájkok 
és a megosztások tekintetében.

H3.2  Perszonalizált posztok több reakciót kapnak, különösen a lájkok te-
kintetében.

H3.3  Mobilizációs elemet tartalmazó posztok kevesebb reakciót kapnak.
H3.4  Elköteleződés elemet tartalmazó posztok több reakciót kapnak.
H3.5:  Humoros tartalmak több reakciót kapnak, különösen a lájkok és meg-

osztások tekintetében.
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Orientáció változók:  Fontos lehet az is, hogy az adott poszt helyi és/vagy or-
szágos orientációjú-e, hiszen az egyéni választókerületi képviselők esetében a 
követők eltérően reagálhatnak a helyi és az országos ügyeket tárgyaló bejegy-
zésekre. Egy poszt természetesen foglalkozhat egyszerre országos és helyi té-
mával is, ilyenkor mindkét elem jelenlétét rögzítettem. Kampányanyagok meg-
osztása esetén az országos kampány anyagait országos orientációként, helyi 
kampányanyagok esetében helyi orientációt rögzítettem. Mivel a magyar po-
litikai kontextusban a választás erősen nemzeti fókuszú az egyéni kerületek 
nagyobb jelentősége ellenére is, ezért azt várom, hogy a nemzeti fókuszú posz-
tok váltanak ki több reakciót.

H4: A nemzeti fókuszú posztok több reakciót kapnak.

Barát és ellenség: Legkésőbb Carl Schmitt óta tudjuk, hogy a politika lényege 
a barát és az ellenség megkülönböztetése (Schmitt, 2002: 21.). A kampányban 
is fontos, hogy egy politikus kiket jelenít meg maga körül, hogyan pozícionál-
ja magát, kiket nevez barátjának és ellenségének. Újabb szereplők feltűnése a 
jelölt mellett, illetve vele szemben, a választó számára is segít elhelyezni őt a 
politikai térben. Természetesen szereplők bevonását – akár pozitív, akár nega-
tív értelemben – a kampányába azért kezdeményezi a jelölt, mert ettől támo-
gatásának növelését várja. Azokban a posztokban rögzítettem a „barát” elemet, 
amelyben a jelölt együtt mutatkozott egy megnevezett támogatójával, vagy egy 
másik szereplő nyilvánosan támogatásáról biztosította őt. Az „ellenség” elemet 
akkor rögzítettem, amikor a jelölt egy nyíltan megnevezett szereplőt kritizál 
vagy támad. Mindkét esetben rögzítettem, hogy az adott barát vagy ellenség 
országos vagy helyi szereplő volt-e. Feltételezem, hogy azok a posztok, ame-
lyekben barát vagy ellenség feltűnik, több reakciót kapnak. 

H5: Azok a posztok, amelyekben megjelenik barát vagy ellenség több re-
akciót kapnak.

Kontroll változók: Az eredményeket négy változóval kontrolláltam. A Face-
book fi zetős szolgáltatásként felkínálja, hogy egy adott tartalom „kiemelt”-ként 
nagyobb eséllyel jelenjen meg a követők hírfolyamában – ezáltal nagyobb esély-
lyel váltson ki reakciókat. Szerencsére a Facebook jelzi, ha egy tartalom „ki-
emelt” ezért ezt kontrollváltozóként be tudtam vonni az elemzésbe.16 A máso-
dik kontrollváltozó a poszt napján közzétett bejegyzések száma. Feltételezem, 
hogy minél több posztot tesz közzé egy jelölt egy adott napon, annál kevesebb 
reakciót kap egy adott poszt a követőktől. A harmadik kontrollváltozó a be-
jegyzés időpontja napban kifejezve, ahol a vizsgálati időszak első napján köz-
zétett bejegyzéseket jelöltem 1-es értékkel, a választás napján közzétett bejegy-
zéseket pedig 15-ös értékkel. Azt feltételezem, hogy a választáshoz közeledve 
a választók is egyre aktívabbak lesznek, így egy későbbi poszt több reakciót tud 
kiváltani, mint egy korábbi. A negyedik kontroll változó egy politikus-szintű 
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változó, amelynek célja az adott politikus Facebook-népszerűségének kontrol-
lálása. A legjobb mérőszám ennek kontrollálására a követők száma lenne, de a 
kutatás retrospektív jellege miatt ez az adat nem elérhető a kutatás időpontjá-
ban. Ennek pótlására egy súlyozott követői aktivitás-értéket rendeltem minden 
politikushoz, amely átlagolta az adott időszakban az oldalán zajló összes kö-
vetői aktivitást (lájk, komment, megosztás), oly módon súlyozva, hogy mind-
egyik függő változó ugyanolyan mértékben számítson.17

EREDMÉNYEK

Az 1. táblázat mutatja a negatív binomiális regresszió-elemzés eredményeit. 
Az első két oszlop tartalmazza a követők lájkolásának regresszió modelljeit, 
ezt követik a kommentelés, majd a megosztások modelljei. Mindegyik függő 
változóhoz két modell tartozik. Az első modellek tartalmazzák az általános, 
átfogó változókat, míg a második modellek a specifi kusabb változókat. Ezért 
míg az első modellek jelzik az általános tendenciát, a második modellek egy 
részletesebb képet bontanak ki. Az interpretáció megkönnyítése érdekében az 
incidenciahányadosokat (incidence rate ratio – IRR) jelöltem a táblázat cellái-
ban. Az 1-nél nagyobb IRR-értékek azt jelentik, hogy a független változó által 
megtestesített elem nagyobb valószínűséggel váltja ki a függő változó által 
mért reakciót, míg az 1-nél kisebb érték azt mutatja, hogy kisebb a reakció va-
lószínűsége a független változó jelenlétekor.

Az első szembetűnő eredmény, hogy a posztok megjelenési formájának, 
„kinézetének” meglehetősen nagy magyarázó ereje van mindegyik modell-
ben. Míg a közösségi médiát gyakran olyan terepként írjuk le, amelyben a vi-
zuális kommunikáció egyre fontosabbá válik (pl.: Uimonen, 2013), ezek az 
eredmények azt mutatják, hogy a textualitás központi jelentőségű maradt – 
legalábbis a politika kontextusában. A szövegeket tartalmazó posztok mind-
egyik reakciótípus esetében szignifi kánsan nagyobb valószínűséggel váltottak 
ki aktivitást. A kép jelenléte azonban csak a lájkszerzés valószínűségét növel-
te. A videót tartalmazó posztokat szignifi kánsan nagyobb mértékben osztják 
meg a követők, a lájkolásra és a kommentelésre azonban nincsen hatása. A 
mémeket tartalmazó posztok azonban sok reakciót váltanak ki a követőkből, 
és a megosztás-modellben látható magas IRR-érték azt mutatja, hogy a mémek 
erős virális karakterrel bírnak.

Bár a közösségi média központi eleme a megosztás, az eredmények azt mu-
tatják, hogy a megosztott tartalmak nem igazán vonzottak reakciókat a lájkok 
és kommentek tekintetében. A külső forrásból megosztott tartalmak azonban 
gyakran továbbosztódtak. Érdekes módon az emotikon használata szignifi -
kánsan növelte a poszt kommentelésének esélyét. Fontos megjegyezni, hogy 
a használt emotikonok szinte kizárólag pozitívak voltak, mindössze 4 esetben 
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használtak a jelöltek negatív emotikont. Az emotikon használata miatt a kö-
vetők talán személyesebbnek érzékelik a kommunikációt és ez csökkenti a je-
lölttől érzett társadalmi távolságot. A közelség tapasztalata arra ösztönözheti 
a követőt, hogy közvetlenebb interakcióba lépjen a jelölttel.

Meglepő eredmény, hogy az érzelmi tónus kapcsán azt látjuk, hogy a posz-
tokban megjelenő pozitív érzelmeknek nincsen szignifi káns hatása egyik függő 
változóra sem. Ezzel szemben a negativitás kulcsfontosságúnak tűnik a 
Facebookon zajló politikai kommunikáció esetében. Bár a negatív tónusú posz-
tokat kevésbé valószínű, hogy lájkolják a követők, sokkal inkább kommentál-
ják és még jellemzőbb, hogy meg is osztják személyes ismerőseikkel. Ez az 
eredmény azt mutatja, hogy a negatív tartalmak késztetik arra a követőket, 
hogy kifejezzék magukat és a véleményüket a saját ismerőseik és az oldal egyéb 
követői előtt. A negatív tartalmak sokkal inkább aktivizálják őket, mint a po-
zitív vagy neutrális tartalmak. Ez azt is jelenti, hogy a negatív politikai tartal-
mak sokkal jobban felhasználhatóak politikai énjük személyes hálózatuk előt-
ti kifejezésére, performálására.

A poszt karakterének hatását vizsgálva a kép már jóval összetettebb. Az 
már elsőre látszik, hogy a legnépszerűbb poszt-elem, az információközlés, nem 
igazán segíti elő az interakciót a követőkkel, ráadásul a kommentek esetében 
még szignifi káns mértékű negatív kapcsolatot is találunk. A második modell 
alaposabb vizsgálata azonban azt is mutatja, hogy ez az elem meglehetősen 
heterogén és számos fontos különbség fi gyelhető meg az alkategóriák között. 
Az világosan látszik, hogy az egyszerű beszámolók a jelölt tevékenységéről 
szignifi kánsan kevesebb kommentet és megosztást kapnak, bár a lájkolás ese-
tében némi pozitív összefüggés fennáll. Ez az eredmény azzal magyarázható, 
hogy egy puszta beszámoló nehezen használható fel önmagunk kifejezésére 
és performálására egonetworkünk tagjai előtt. Szimpátiánk egyszerű jelzésé-
re azonban alkalmas lehet. Hasonló okokkal magyarázható, hogy a jövendő 
eseményekről tudósító posztok sem túlságosan vonzóak a követői reaktivitás 
számára. Érdekes módon a saját vélemény posztokban való feltűnésének nin-
csen hatása egyik függő változóra sem, ami szembe megy az előzetes várako-
zásaimmal.

Az elköteleződés-elem csak a megosztás-modellben volt szignifi káns, azon-
ban itt a második modelleket érdemes tüzetesebben megvizsgálni. Ebből ki-
derül, hogy a követők meglehetősen „szófogadóak” és teljesítik a jelölt kéré-
seit. Amikor a jelölt Facebook-aktivitásra kéri követőit, a felhívást tartalmazó 
posztot nagyobb valószínűséggel lájkolják vagy osztják meg, vagy éppen vá-
laszolnak a jelölt kérdésére. A stratégia nyilvánvaló sikeressége ellenére a je-
löltek csak ritkán éltek az explicit felhívás eszközével: a 7048 posztból mind-
össze 213 poszt tartalmazott ilyen kérést.

A mobilizáció-elem kapcsán ismét árnyaltabb a kép. Általában az offl ine 
mobilizációs elemeket tartalmazó posztokat kisebb valószínűséggel lájkolják, 
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de nagyobb valószínűséggel osztják meg a követők. A második modellek azon-
ban felfednek néhány további aspektust. Az látható, hogy az offl ine esemé-
nyeken való részvételre ösztönző posztok nem igazán népszerűek. Ugyanak-
kor a szavazásra buzdító posztok nagyobb valószínűséggel váltanak ki reak-
ciókat és a pozitív kapcsolat egyedül a lájkok kapcsán nem szignifi káns. 
Ugyanakkor a követők nem csak az explicit szavazásra való felhívásokat oszt-
ják meg gyakrabban, hanem a kampányanyagokat is. Ez azt jelenti, hogy szá-
mos követő aktívan részt vesz a kampányban és személyes hálózatában is 
igyekszik terjeszteni a mobilizációs tartalmakat. Az eredményből talán az a 
következtetés is megkockáztatható, hogy az állampolgárok számára a kam-
pány sokkal inkább a választásról, mint a direkt részvételről szól.

A kampány ugyanakkor nem kizárólag a „kemény” politikáról szól. A po-
litikusok néha megpróbálják az „emberibb arcukat” mutatni a választók felé 
és a politikán kívüli énjüket is láthatóvá teszik. Meglepő módon – bár Merkovity 
idézett eredményével egybevágóan – ezt meglehetősen ritkán fordult elő (266 
poszt a 7048-ból), annak ellenére, hogy posztjaik az ismerősök mindennapi 
történései által dominált hírfolyamban tűntek fel. Mindazonáltal ezek a posz-
tok kifejezetten népszerűek voltak a követők között, legalábbis a lájkok és kom-
mentek tekintetében – és ez különösen a jelölt családjáról szóló tartalmak ese-
tében igaz. A megosztás esetében nem beszélhetünk szignifi káns kapcsolatról, 
de az IRR-értékből látható, hogy ezeket a posztokat a követők kevésbé osztot-
ták meg. Ez azt jelentheti, hogy a választók valóban kedvelik a személyes jel-
legű bejegyzéseket és talán közelebb is hozza hozzájuk a jelöltet, de az ilyen 
tartalmakat nehezen lehet felhasználni a politikai énünk saját egonetwork 
előtti kifejezésére.

Az 1. táblázat azt mutatja, hogy sem a humor, sem pedig a poszt orientá-
ciójának nem volt szignifi káns hatása a reaktivitásra. Az IRR-értékekből lát-
szik, hogy a humorosnak szánt posztokat nagyobb valószínűséggel lájkolták, 
kommentelték és osztották meg, de a kapcsolat sehol sem volt szignifi káns. Ez 
jelentheti a humor virális karakterére vonatkozó hipotézisem téves voltát. 
Ugyanakkor egy alternatív magyarázat is megkockáztatható: a humor céljából 
közzétett posztok egy jelentős része valójában nem volt túlságosan vicces.19 Ez 
azt is jelenti, hogy mégiscsak valamilyen módon a posztok humorosságának 
fokát kellene megragadni, de az világosan látszik, hogy erre az itt alkalmazott 
kvantitatív módszer nem alkalmas. Mindazonáltal meg kell jegyezni, hogy a 
magyar képviselőjelöltek nem is igazán törekedtek a humor alkalmazására: 
mindössze 168 posztban azonosítottam humoros szándékot.  

A posztokban megjelenő barát és ellenség reakciókra gyakorolt hatását 
vizsgálva azt találjuk, hogy csak a választókörzeti ellenség megjelenésének 
van szignifi káns hatása, az viszont mind a három reakcióforma valószínűsé-
gét növeli. Az nem meglepő, hogy az azonosítható ellenséget felmutató posz-
tok több reakciót váltanak ki, hiszen ilyenkor az egyébként is reakciógerjesztő 
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negativitás még arcot is kap. Ugyanakkor a magyar politikusok negatív kam-
pányai meglehetősen ritkán irányulnak személyesen azonosítható ellenségre, 
sokkal jellemzőbb a személytelen vagy szervezetekre irányuló negativitás hasz-
nálata (lásd: Nábelek, 2014). Az azonban különösen érdekes, hogy csak a kör-
zeti ellenségnek van reakciónövelő hatása, az országosnak viszont nincsen – 
különösen annak fényében, hogy általában véve a körzeti orientációra nem 
váltott ki különösebb aktivitást a követőkből. A negativitás arcot kapva és a 
mindennapi tapasztalathoz közel hozva tehát olyan erős ingert jelenthet, hogy 
még a negativitás kontrollálása mellett is reakcióra készteti a követőket. 

Végezetül ki kell térni arra is, hogy a kontrollváltózók majdnem minden 
esetben szignifi kánsan hatnak a függő változókra. Tisztán látszik, hogy az egy 
posztra jutó reaktivitás szempontjából a jelölt nagyobb napi aktivitása nem 
túlzottan előnyös. Azaz: kevesebb poszt messzebbre juthat. A választáshoz 
közeledve a lájkok és kommentek tekintetében valóban aktívabbak lettek a vá-
lasztók, bár ez a kontrollváltozó a megosztásra nem gyakorolt szignifi káns ha-
tást. Az semmiképpen nem okoz meglepetést, hogy a kiemelt tartalom is nö-
velte a reakciók esélyét.   

2. táblázat. A hipotézisek és az eredmények összefoglalása.

Hipotézis Eredmény

H1.1: A képpel rendelkező posztok 

több lájkot és megosztást kapnak

Részben igazolódott. A képpel rendelkező 

posztok több lájkot kapnak, de a megosztás 

esetében nem mutatható ki szignifi káns 

hatás.

H1.2: Szöveggel rendelkező posztok 

több kommentet kapnak

Igazolódott. Ráadásul több lájkot és 

megosztást is kapnak. 

H1.3: Mémek több megosztást 

kapnak

Igazolódott. 

H2: Az érzelemtelített posztok több 

reakciót kapnak  
Részben igazolódott – csak a negatív 

érzelmekkel operáló posztokra igaz.

H3.1: Információközlő posztok 

kevesebb reakciót kapnak, különösen 

a lájkok és a megosztások 

tekintetében

Nagyrészt megcáfolódott. A hatás 

feltételezett iránya a várakozásoknak 

megfelelő, de csak a kommentelés esetében 

szignifi káns a kapcsolat.   

H3.2 Perszonalizált posztok több 

reakciót kapnak, különösen a lájkok 

tekintetében

Nagyrészt igazolódott, kivéve a megosztá-

sok esetében.
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Hipotézis Eredmény

H3.3 Mobilizációs elemet tartalmazó 

posztok kevesebb reakciót kapnak

Felemás eredmények. A hipotézis igaz 

általában a lájkokra nézve és speciálisan az 

offl ine cselekvésben való részvételre 

ösztönzés esetében. A megosztás 

tekintetében azonban általában is 

megcáfolódott, a szavazásra buzdító 

tartalmak esetében pedig a 

kommentelésnél is tévesnek bizonyult a 

feltételezés.

H3.4 Elköteleződés–elemet 

tartalmazó posztok több reakciót 

kapnak

Általános értelemben megcáfolódott. 

Azonban az egyes felhívásokat tekintve 

már igazoltnak tekinthető.

H3.5: Humoros tartalmak több 

reakciót kapnak, különösen a lájkok 

és megosztások tekintetében.

Megcáfolódott. A hatás feltételezett iránya 

a várakozásoknak megfelelő, de sehol sem 

szignifi káns. 

H4: A nemzeti fókuszú posztok több 

reakciót kapnak

Megcáfolódott.

H5: Azok a posztok, amelyekben 

megjelenik a barát vagy az ellenség, 

több reakciót kapnak

Nagyrészt megcáfolódott. Csak a 

választókörzeti ellenség esetében igaz. 

KONKLÚZIÓ

A politikai kommunikációnak mindig reakcióra van szüksége ahhoz, hogy ha-
tást gyakoroljon az állampolgárokra vagy a politikai diskurzusra (Kiss, 2014). 
Ha egy kommunikáció nem kap reakciót, akkor valószínűtlen, hogy bármi ha-
tása legyen. Idáig azonban elsősorban a tömegmédia és a benne megszólaló 
elitek reakciói számítottak igazán. Az állampolgár privát szférában zajló reak-
ciói, az eseti politikai társalgások kevésbé voltak fontosak, hiszen ezek meg-
lehetősen kis hatókörrel rendelkeztek, amit még a politika tabujellege is erő-
sített (Eliasoph, 1998). Éppen ezért a professzionális politikai kommunikáció 
úgy volt „hangszerelve”, hogy a tömegmédiából váltsa ki a vágyott reakciókat, 
így a politikai üzeneteket a tömegmédia logikájának megfelelően formázták 
meg (lásd a mediatizáció irodalmát, pl.: Strömbäck, 2008). A közösségi média, 
különösen pedig hatalmas penetrációjával a Facebook megváltoztatta ezt a 
helyzetet, azáltal hogy az állampolgárok eseti politikai társalgásainak és meg-
nyilvánulásainak hatókörét drámaian kiterjesztette. Egy állampolgár megnyil-
vánulása akár a teljes ismerősi körnek, több száz választópolgárnak válik lát-
hatóvá és reagálhatóvá. Ez pedig a tömegmédia mellett az állampolgári reak-
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tivitást is fontossá tette a politikai kommunikáció számára. Azonban, ha 
feltételezzük, hogy az állampolgárok másként reagálnak a politikai tartalmak-
ra, mint a tömegmédia vagy a politikai elitek, akkor ebből az is következik, 
hogy a politikai kommunikáció természete változik meg abban a mértékben, 
ahogyan a közösségi média egyre és egyre fontosabbá válik a modern politi-
kában. Ennek a változásnak a lekövetéséhez fontos megértenünk, hogy hogyan 
is működik az állampolgári reaktivitás, milyen tartalmak késztetik leginkább 
reakcióra a választókat a Facebookon zajló politikai kommunikációjuk során. 

Ez a tanulmány ebbe az irányba tett egy lépést azáltal, hogy feltárt néhány 
olyan kommunikációformát, amely hat az állampolgárok reakcióira. Az ered-
mény azt mutatja, hogy a poszt „kinézete” nagyban hat a reaktivitásra. 
A Facebook egyre több lehetőséget biztosít a vizuális kommunikáció számára, 
a textualitás mégis központi jelentőségű maradt. Ugyanakkor a vizualitást és 
textualitást ötvöző mémek a virális kommunikáció hatékony formájának bi-
zonyultak. Egy másik fontos eredmény a negatív érzelemtelített üzenetek fon-
tossága, amelyek az egyént saját maga és véleménye kifejezésére ösztönzik. A 
politikai tartalmak jelentős részben negatív érzelmekkel telítve válhatnak 
virálissá. A perszonalizáció fontos politikai kommunikációs erőforrás a 
Facebookon, azonban a „kemény” politikai tartalmakat nem képes kiváltani, 
hiszen a követők kevésbé tudják azt felhasználni saját politikai énjük kifeje-
zésében.

A kutatásnak természetesen számos korlátja is van, amely a jövőbeli kuta-
tási irányokat is kijelöli. Először is a kutatás a választási kampány Facebook-
kommunikációját vizsgálta, amely sok tekintetben eltér a politika egyéb idő-
szakaitól. Ilyenkor mind a politikusok, mind a választók másként kommuni-
kálnak és reagálnak, mint a választások közötti időszakban. A sűrűbb 
interakciós környezet egyrészt alkalmas terep a reakciókat legsikeresebben 
kiváltó kommunikációk azonosítására, másrészről azonban az itt kapott ered-
mények nem általánosíthatóak egyenesen az alacsonyabb interakciós aktivi-
tással jellemezhető időszakokra. További kutatások szükségesek ahhoz, hogy 
lássuk, hogy ezek az eredmények kampányidőszakon kívül is érvényesek-e.  
Technikai korlátnak számít, hogy az egyes posztok „sikerességét” nem csak a 
poszt jellemzői és a követők igényei magyarázzák, hanem a Facebook műkö-
dési mechanizmusa is. A Facebook több százezer szempontot vesz fi gyelembe 
egy felhasználó hírfolyamának összeállításakor, a kiválasztást végző algorit-
mus azonban titkos. A szempontok közül a fi zetett tartalmakat tudtam kont-
rollálni, azt azonban már nem, hogy az adott jelölt a posztjának láthatóságát 
mekkora összeggel támogatta meg, ahogyan a többi szelekciós torzítást sem 
lehetett kiszűrni az elemzés során. Az eredmények értelmezésekor tehát mu-
száj szem előtt tartani, hogy az egyes posztok láthatósága eltérő lehet, de 
ugyanaz a poszt is eltérő láthatósággal rendelkezhet a különböző felhasználók 
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előtt. Fontos az is, hogy csak a viralitás első lépcsőjét vizsgáltam, azaz nem 
néztem meg, hogy mi történik a tartalommal miután elhagyta a politikus ol-
dalán. Azt sem láthattuk, hogy mi zajlik a folyamat során a megosztások se-
gítségével megnyitott új interakciós csatornákban. Fontos korlát az is, hogy a 
reakciókat csak mennyiségi értelemben vizsgáltam, a minőségüket kénytelen 
voltam fi gyelmen kívül hagyni. A reakciók minősége két szempontból is fon-
tos. Az első abból a többször is említett körülményből ered, hogy a komment 
és a megosztás nem neutrális közvetítője az üzenetnek. Ezért számít az is, hogy 
milyen formában találkoznak a követők ismerősei a politikus posztjával. A 
másik szempont, hogy az is számít, hogy ki reagál a posztra, hiszen a reakciók 
nem ugyanolyan mértékben fontosak. A politikus szempontjából egy több ezer 
követővel rendelkező oldal megosztása értékesebb, mint egy átlagos felhasz-
náló megosztása. A reagáló társadalmi hálózati pozíciója szintén nem elha-
nyagolható kérdés. Egy, különböző karakterisztikákkal jellemző, egymástól 
elkülönülő társadalmi csoportokat összekötő szereplő reakciója nagyobb je-
lentőséggel bírhat, mivel olyan szereplőkhöz juttathatja el az üzenetet, akik 
egyébként valószínűleg nem találkoznának vele. A felhasználó egonetworkjének 
karaktere is fontos: ilyen lehet a felhasználó hálózatában található ingadozó 
szavazók aránya vagy éppen egonetworkjében a politikai vélemények diver-
zitása. A felhasználó egyéni attribútumai szintén jelentőséggel bírhatnak: nem 
mindegy, hogy a reagáló felhasználó saját egonetworkjében politikai témában 
véleményvezérnek számít-e. Ismerősei adnak-e politikai véleményére vagy 
sem? Ezen kérdések rendkívül fontosnak tűnnek, azonban megválaszolásuk-
ra csak nagyobb forrással dolgozó kutatások lehetnek képesek. 

MELLÉKLET

1. táblázat: Az elemzésbe bevont változók alapmegoszlásai

Változó Átlag Szórás (standard deviation)
Like 76,52 233.7720

Komment 3,59 12,1421

Megosztás 11,45 35,4322

0 (a változót nem tartal-

 mazó posztok száma)

1 (a változót tartalmazó 

posztok száma)

Struktúra

   Szöveg 2544 4504

   Kép 2805 4243

   Videó 6050 998

   Mém 6715 333

   Megosztás 4636 2412
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Változó Átlag Szórás (standard deviation)

      Facebookon belüli  5682 1366

      külső forrásból 6008 1040

   Emotikon 6514 534

Tónus

   Pozitív 6125 923

   Negatív 5917 1131

Karakter

   Információ 2071 4977

      beszámoló 4415 2633

      vélemény 5955 1093

      ígéret 6701 347

      teljesítmény 6950 98

      általános info 5970 1078

      jövőbeli esemény 6750 343

   Elköteleződés 6835 213

      lájkolásra buzdítás 7030 18

      megosztás kérése 6890 158

      kérdés 7006 42

   Mobilizáció 4302 2746

      szavazásra buzdítás 6028 1020

      offl ine eseményre 6621 427

      kampány anyag 5076 1972

   Perszonalizált 6782 266

      család 6936 112

      egyéb perszonalizált 6894 154

   Humor 6880 168

Orientáció  

   Körzet 3082 3966

   Országos 4117 2931

Barát 5997 1051

      körzetből 6720 328

      országos szintről 6286 762

Ellenség 6735 313

      körzetből 6881 167

      országos szintről 6888 160

Kontroll változók

   Kiemelt tartalom 6780 268

Átlag Szórás

   Posztok száma (/nap) 6,072 6,588

   Közzététel napja lásd: melléklet 1. ábra

   Aktivitás érték 2,746 6,223
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1. ábra: A képviselőjelöltek aktivitása az egyes napokon. 1 = március 23. (az adatfelvétel 

kezdőpontja); 15 = április 6. (a választás időpontja)

2. táblázat: A képviselők, a posztok és a reakciók megoszlása pártok szerint

Fidesz Jobbik LMP Kormányváltás
Képviselők száma 80 40 5 58

Posztok száma 2892 1280 174 2702

Átlagos like-ok 
száma (szórás)

81,87 (230,98) 63,59 (314,79) 37,53 (54,49) 79,43 (195,32)

Átlagos kommentek 
száma (szórás)

2,99 (9,39) 2,44 (13,51) 2,48 (4,04) 4,86 (14,13)

Átlagos megosztások 
száma (szórás)

6,48 (17,37) 14,58 (40,81) 3,22 (8,11) 15,82 (45,89)

JEGYZETEK

1 A hírfolyam (News Feed) egy folyamatosan frissülő tartalomfolyam a Facebook bejelentkezés 

utáni kezdőlapjának közepén. A hírfolyam tartalmazza az ismerősök és követett oldalak, cso-

portok státuszfrissítéseit, posztjait és különböző aktivitásait (lásd: https://www.facebook.com/

help/327131014036297/). A személyes hírfolyamban megjelenő tartalmakat egy bonyolult, több 

százezer szempontot fi gyelembe vevő algoritmus választja ki, amely többek között a felhaszná-

ló korábbi aktivitásai (kikkel lép gyakori interakcióba stb.) alapján alakítja ki az általa látható 
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perszonalizált hírfolyamot (lásd: https://www.facebook.com/business/news/News-Feed-FYI-

A-Window-Into-News-Feed).
2 Az adatokat 2015. január és 2015. július között gyűjtöttem.
3 Bár azt is meg kell jegyezni, hogy a mediatizált és tradicionális eszközöket még mindig előny-

ben részesítik. Ezeket a 12 ország közül Magyarországon értékelik a legjobban. 
4 Nem került az adatbázisba az a jelölt, aki csak személyes Facebook-profi llal rendelkezett, oldal-

lal viszont nem. Itt ugyanis a privát, csak a személyes ismerősöknek szóló üzenetet nehéz elvá-

lasztani a politikusi üzenetekről, de a reakciók esetében is hasonló a helyzet. Annak ellenére is 

indokoltnak tűnik ez a döntés, hogy néhány politikus egyértelműen a személyes profi lját hasz-

nálja kampányolásra.
5 A 318 jelöltből 116 nem rendelkezett Facebook-oldallal. Meg kell jegyezni, hogy a kutatás ret-

rospektív, ezért a kampány idején a valós arány magasabb lehet, amennyiben voltak olyan je-

löltek, akik a kampányt követő évben törölték oldalukat. Mivel azonban csak a vezető pártok 

helyben vezető politikusait vizsgáltam (azaz nem csak „átmeneti” politikusokat), ezért valószí-

nűsítem, hogy túl sok ilyen jelölt nem lehetett.  
6 A legmagasabb követési aktivitással rendelkező jelöltöt (Vona Gábor) eltávolítottam, hiszen az 

ő követő aktivitás-értéke 60%-al volt magasabb, mint a második legnagyobb értékkel rendel-

kező jelölté, a jelentős torzítás miatt pedig az algoritmust nem lehetett lefuttatni. Szintén az al-

goritmus lefuttatását akadályozta az a kiugró érték, amely a legnagyobb napi posztaktivitással 

függött össze. Gyüre Csaba egyetlen nap alatt 119 posztot osztott meg, amely 250%-al volt na-

gyobb a második legnagyobb napi posztaktivitással, ezért ezeket a posztokat is eltávolítottam. 

Ezen kívül a torzítás kiküszöbölése érdekében a függő változó képviselőnkénti kiugró értékeivel 

rendelkező posztokat is eltávolítottam (30 eset).
7 Krippendordf’s alpha intracoder megbízhatósági teszt eredményei 109 poszton számítva (alpha 

érték): strukturális elemek = .95; érzelmi tónus = .87; karakter változók = .91; orientáció válto-

zók= .82. Ezek az értékek magasnak számítanak (lásd: Hayes–Krippendorff, 2007).
8 A count változók olyan magas mérési szintű változót takar, amelyek csak nem negatív egész 

számokat vehetnek fel és amelyek valaminek az összeszámolásából, nem pedig rangsorolásából 

jönnek létre.
9 A túlszórt változók esetében a variancia meghaladja az átlagot.
10 A „Percről percre” nevű sáv egy Facebook-eszköz, amely a felhasználó ismerőseinek aktivitását 

valós időben mutatja.
11 A mémet úgy defi niáltam, mint olyan kép, amelyben szöveg van, de kizártam belőle a hivatalos 

kampányanyagokat (amelyben a párt vagy a jelölt neve megjelent).
12 A viszonyítási pont minden hipotézis esetében a jelöltek oldalának átlagos követői aktivitásá-

ból, a poszt időpontjából, kiemeléséből és az adott napra eső posztszámból prediktálható lájk, 

komment és megosztásszám (lásd: kontrollváltozók).   
13 Politikai tartalom alatt értsd: politikai szereplőkkel vagy kampánytémákkal foglalkozó posztok. 
14 A posztban kifejtve, nem pedig pusztán megosztva annak elérhetőségét. Utóbbi esetben azt a 

jelölt kampánytevékenységéről vagy nyilvános megnyilatkozásáról szóló beszámolóként kódol-

tam.
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15 Ilyet mindössze három poszt esetében találtam, ezért ezt a változót nem vontam be a specifi kus 

modellbe.
16 A kiemelt bejegyzések azonban a kívánt elérés függvényében eltérő összegbe kerülnek. Sajnos 

esetünkben csak a kiemelés tényét tudjuk kontrollálni, a kiemelés „mértékét” nem. A kiemelt 

tartalmakról lásd: https://www.facebook.com/help/547448218658012/ 
17 A súlyozott követői-aktivitás értékének képlete:
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18 Mikor egy jelölt megosztja egy másik felhasználó posztját, majd ezt követően a saját követői ezt 

továbbosztják, akkor a megosztást általában az eredeti megosztó posztjánál rögzíti a Facebook. 

Éppen ezért a Facebookon belüli megosztást tartalmazó posztok általában nem listázzák az 

adott poszt alatt a megosztások számát. A megosztásokat vizsgáló modellből ezért ezeket a 

posztokot el kellett távolítanom.
19 Természetesen szubjektív vélemény, de a kódolást végrehajtójaként személyes tapasztalataim is 

ebbe az irányba mutatnak. 
20 A 0 értékek kizárásával az átlag 77,65, a szórás pedig 235,30, tehát a túlszórást nem a 0 értékek 

okozzák.

21 A 0 értékek kizárásával az átlag 6,79, a szórás pedig 16,02, tehát a túlszórást nem a 0 értékek 

okozzák.
22 A 0 értékek kizárásával az átlag 17,30, a szórás pedig 42,38, tehát a túlszórást nem a 0 értékek 

okozzák.
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