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OsszEFOGLALO o Napjainkban a média valt az emberiség legfontosabb in-
formdcidforrdsiva, a 2016-ban lezajlott amerikai elnokvalasztéson pedig mar
az is bebizonyosodott, hogy a kozdsségi médidnak a kordbbindl is nagyobb
hatdsa van a kozvéleményre. A szerzé vizsgalédasénak célja, hogy az elméleti
kutatasi eredmények vézlatos ismertetése utdn esettanulmanyokban térja fel
a kozosségi média meghatdrozé szerepét az Amerikai Egyesiilt Allamok 4s.
elnokének vélasztasi kampanydban, amely az6ta mar sajatos fénybe helyezi a
tavalyi amerikai elnokvélasztds sajdtossdgait is. — A feltart tények megmagya-
razzék, hogyan ¢és miként képes befolydsolni az embereket a pszicholédgia és
a viselkedéselemzés, amennyiben az a politikai kommunikdcié és marketing
szolgalataban 4ll. A biztonsignak mind technikai, mind emberi szempontbél
torténd értelmezése [étfontossaguva véle, azonban ezek a kérdések mér nem
csupdn egyszert informatikai megolddsokat igényelnek, hanem nemzetbiz-
tonsédgi reakcidkat is. Az adatvezérelt marketing eszkozei ugyanis képesck arra,
hogy a célcsoportok viselkedését megvaltoztassak, melynek birmikor mi is az
dldozatai lehetiink.
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Big Data



360 ¥ KovAcs HEDI
BEVEZETES

Az elmult mésfé] évtized soran a vildgban végbemend digitélis technolégiai
valtozasok kétségkiviil nagy hatast gyakorolnak a politika szinterére. A 2016-
ban lezajlott amerikai elnokvalaszts példaul legtéképpen arrél volt neveze-
tes, hogyan valtoztak meg az eréviszonyok az internet és a kozosségi média
térhéditdsaval. A politikai kommunikacié hagyoményos eszkozei kicseréléd-
tek: a kozosségi média szerepe felértékel6dott, ami miatt a partok mindin-
kabb kénytelenek kiakndzni az online vildgban fellelheté lehet8ségeket.
2024-ben az Amerikai Egyesiilt Allamokban kériilbeliil 279,8 millié
Facebook-felhaszndlé volt, ami az orszdg lakossdganak jelentds részét képe-
zi, mig az X (korabban Twitter) hozzavetlegesen so,s millié havi aktiv fel-
hasznaléval rendelkezett. Erthetd tehat, hogy a politikai kommunikacidéban
mindinkdbb meghatirozé szerephez jutottak ezek a kozosségi oldalak is.

Az 4j olaj az adat lett, amely mar rélunk szol: dolgokrol, amelyeket meg-
vesziink, szolgaltatdsokrol, amelyeket igénybe vesziink, internetoldalakrol,
amelyeket bongésziink, szinhelyekrdl, ahol telefonnal a zsebiinkben jértunk,
lajkoldsi elézményeinkrél stb. Ezekre épiilnek a személyre szabott gazdasagi
és politikai hirdetések is. A dezinformécids kampanyok pedig napjainkban a
leghatdsosabb eszkozei a politikai célok elérésének.

Mira a média vélt az emberiség legfontosabb informdciéforrasiva, a
2016-ban lezajlott amerikai elnokvalasztison pedig mér az is bebizonyoso-
dott, hogy a kozosségi médidnak a kordbbindl is nagyobb hatdsa van a kozvé-
leményre. Ma, a kozosségi média aranykordban — mely egyben a legfobb csa-
torndja az alhirek terjesztésének is — mindenki hozzéférhet, és kozzé is tehet
tartalmakat, amelyeket igaznak vagy helyesnek vél.

A politikai dontéshozatal befolyasoldsénak egyik legfontosabb eszkoze
az alhirek terjesztése lett, melynek sikerességét az un. post-truth jelenséggel
definidljak, amikor a tudomdnyos, objektiv érvek hattérbe szorulnak, és a té-
nyek helyett érzelmek hatnak a kozvéleményre. A befolydsoldsi szandék azon-
ban nemcsak akkor tekinthetd sikeresnek, ha a felhasznildk igaznak vélnek
egy hirt, hanem akkor is, ha elbizonytalanodnak mas hirekkel kapcsolatban,
¢s a hivatalosnak tekinthetd hireket immar megkérdéjelezik.

Vizsgilédasom célja, hogy az elméleti kutatisi eredmények vézlatos is-
mertetése utdn esettanulmanyokban tdrjam fel a koz6sségi média meghata-
rozé szerepét az Amerikai Egyesiilt Allamok 45. elnkének vélaszedsi kam-
panyaban, azaz Donald Trump 2016. évi kommunikécidés kampdnyanak
sikerességében, amely sajatos fénybe helyezi a tavalyi amerikai elnokvalasztds
sajatossdgait is.
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A POLITIKAI KOMMUNIKACIO

A politikai kommunikécié fogalmdnak tisztdzdsdhoz mindenckeléte magi-
nak a politikdnak a fogalmdt kell meghataroznunk: legtébb politikaclmélet
megegyezik abban, hogy a politika a tirsadalom miikodésének szabdlyozé-
sara, a koziigyek legkedvez6bb eldontésére iranyuld tevékenység, melyben
dllampolgarként minden személynek kotelessége részt venni. Legfontosabb
tulajdonsagai kozé tartozik az is, hogy kommunikativ és konfliktusra hajla-
mos. Kozponti eleme a hatalom, melynek megszerzése és megtartisa a poli-
tikai tevékenység célja. Maga a politika nem tekinthetd tudomanynak, tudo-
manyteriilete a politolégia.

Mazzoleni szerint ,,[a] politikai kommunikacié akkor kezd8dik, amikor
a gorog filozéfia elkezd reflektalni a hatalomra, az uralomra és a demokracia-
ra” (MAZZOLENI 14). Az dkori gorogok és rémaiak mar alkalmaztdk a poli-
tikai kommunikdcié bizonyos eszkozeit. Magat a kifejezést Thomas Perronet
is emliti az 1830-as években, azonban mai értelmében az 1980-as években
hasznéltik elészor. Tudomanydggd a mult szdzad so-Go-as éveiben vilik,
majd megkozelitSleg a kereskedelmi televiziok megjelenésével teremt maga-
nak szildrd alapokat.

Mazzoleni szerint ,,[a] politikai kommunikdcié mar sok éve az Gsszes
demokratikus orszdg politikai és intézményi szinterének kozéppontjaban ta-
lalhatd, 4gy, hogy kozben a hatalom forrasava, a politikai versengés targya-
v4, a politikai erék kozotti harc eszkdzévé és iitkdzdhelyévé vale” (i. m. 9).
Megvalésuldsanak alapfeltétele a nyilvinossig megléte, amit a demokracia
intézményrendszere biztosit. A politikai kommunikaciéra egyfajta gytijts-
fogalomként kell tekinteniink, hiszen kiterjed a politikai nyelvre, a politikai
tizenetre és diskurzusra, illetve a kommunikdcids csatorndkat is feloleli. A po-
litika a média és a kozonség szimbiézisdbol jon [étre, jelenségei ezek egymas-
ra hatisiban értelmezhetdk. Altalinos elviris, hogy a média a kézvélemény
képviseldje legyen, hiszen kézvetlenebb viszonya van az allampolgérokkal, és
nyelvezetét illetéen is érthetébben fogalmaz (vé. MERKOVITY 78).

A kozvélemény vagy nyilvdnossig kifejezések ebben a kontextusban
megegyeznek az dllampolgar—vélasztdpolgir fogalompérral. A tdmegkom-
munikici6 térhdditdsival megjelent a mediatizalt nyilvinossag és a medi-
atizdlt politikai kommunikdcié is, melynek hatdsira a politikai napirend is
megvaltozott (MAZZOLENI 23). A kozdsségi média kordban, amikor az in-
ternethez valé hozzaférés altal az allampolgérok még nagyobb teret kapnak
a véleményiik kinyilvanitdsara, kihagyhatatlan lehetéséget teremtett a politi-
kusoknak. Megvaltozott az informdacidszerzés aktusa: a felhaszndlok ma mér
maguk vélaszthatjdk meg, mit szeretnének latni és hallani, azaz a mass media
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helyébe a my media lépett, pontosabban ma mar ,nem a misor keresi a néz6-
jét, hanem a nézé a sajat misordt” (SAS). Mindemellett a szoveges tartalmak
képekkel és hangokkal, videdkkal is kiegésziiltek, igy tehat konnyebben hiv-
jék fel magukra a figyelmet — gyakran csupdn néhdny mondatos bejegyzés, ro-
vid cikk vagy mém formdjaban zajlik a kommunikdcié. A hirek megéllithatat-
lan terjedése sajatos jellemzje a Facebook ¢és a Twitter platformjainak, ahol
az dllampolgar mdr nemcsak olvaséja a politikai kommunikéciénak, hanem
interaktivan részt is vesz benne.

A POLITIKAI KOMMUNIKACIO ES A KOZOSSEGI MEDIA. A kozosségi mé-
dia platformjain olyan képet alakithatunk ki magunkrdl, melyre buszkék
vagyunk, és ezt lattatni is szeretnénk masokkal. Azokhoz a bejegyzésekhez
sz6lunk hozza, olyan tartalmakat osztunk meg, melyek az identitdsunkhoz
kotddnek, és ezeket ismerdseinknek is meg szeretnénk mutatni. Ma a hagyo-
manyos médidn kiviil a koz6sségi média is megfeleld taptalajt nydje a politikai
informdciodk terjedésének, ezért a politikusok — mondanivaléjuk konnyebb és
gyorsabb tolmacsoldsa céljabodl — a médiumok figyelmének felkeltésére tore-
kednek. Reakeidk generaldsa motivalja 8ket, melynek a koz6sségi média a leg-
jobb eszkoze, hiszen az allampolgéroknak itt nyilik a legnagyobb lehetéségiik
bekapcsolddni a diskurzusba. Gyakran a szavazok a Facebook vagy a Twitter
hirfolyamaban - egy ismer6siik kozzététele vagy lajkja révén - taldlkoznak
el8szor egy adott politikai informécidval, és ez nagyobb hatéssal van rdjuk,
mintha egy hircsatornan olvastak vagy litték volna. Ez pedig ujabb lehet8sé-
get kinal a politikai szféranak a valasztok elérésére: a politikai kommunikécié
az dllampolgarok érzelmi és kognitiv természete helyett mar a kommunikativ
aspektus felé¢ fordult.

Napjainkban a negativ hangvétel(i tartalmak nagyobb visszhangra talal-
nak, és ez a Facebookon sincs masképp: a kritikat, haragot és gytiloletet koz-
vetitd bejegyzések véltjak ki a legerSteljesebb reakcidkat. Mindez hatdssal van
az emberek valdsigérzékelésére, torz realitds kialakuldsdt generélja a politikai
kézegrol és annak miikodésérol. Hattérbe szorultak a tradicionalisabb kézpo-
litikai kérdéseket boncolgatd, nagyobb tudést és tapasztalatot igényl$ témak,
és helytikre az erkolesos, etikus kereteket feszegetd politikai tizenetek kertil-
tek. Ez pedig egy olyan kozeget hoz létre, melyben kénnyebb és egyszertbb
allast foglalni — a véleménynyilvédnitdsnak a mordlis kérdésekben gyokerezd
forméjat és az ebben megmutatkozé identitdsunkat mér batran felvallaljuk az
ismerdseink el6tt. Pippa Norris ,angyali kor” elmélete szerint a ,média-kér”
az oka annak, hogy a negativ torténések domindlnak a médidban. Azok az 4l-
lampolgérok, akik nem mindennapos fogyasztéi a médidnak, azt tapasztaljak,
hogy nem szél masrél, mint botrdnyokrél és egymids ledorongolésardl. Ennek
hatédsara elveszitik az érdeklédésiiket a koziigyekkel kapesolatban is. A mésik



Egy amerikai elnokvilasztds és a kozisségi média ™ 363

csoportba azok a személyek tartoznak, akik aktiv médiafelhasznélok mind a
hagyomanyos, mind a kézosségi média tekintetében, tdjékozottabbak a torté-
nésekkel kapcsolatban, igy pontosabban dekédoljak a partok tizeneteit is. Ez
a tendencia Eurépdban és Amerikdban is egyardnt megfigyelhetd (NORRIS).

A politikai kommunikdcié az elmult évtizedben nagymértékben 4tala-
kult, és ebben a kozosségi média térhdditisa jétszotta a legnagyobb szerepet.
Ma miér a hagyomanyos média helyett a szavazék kommunikacids igényeire
osszpontosit, azokat igyekszik kiszolgélni. Ennek eredményeként a politikai
kommunik4ciénak mindink4bb a negativ aspektusa kertil el8térbe, mely £6-
ként az erkolesi kérdéseket jarja koriil, mig a valéban diskurzust igényld, gaz-
dasagi, kozpolitikai témdk ennek drnyékdban maradnak.

A POLITIKAI NYELV. A szakirodalom alapjén elmondhatd, hogy a politi-
kénak voltaképpen nincs sajit nyelve: ,,a koznyelvtdl vesz 4t szavakat, amelye-
ket jelentéssel tolt fel, majd visszaadja azt a koznyelvnek, ezzel szinesitve azt”
(MERKOVITY 83). Gianpietro Mazzoleni szerint az emberek tobbsége ssze-
téveszti a politikai nyelvet a politikai kommunikaciéval, politikai tizenettel,
annak mondanivaldjival, valamint a politikai diskurzussal (MAZZOLENI).
Ezek kozil a legszorosabb kapcsolatban az utébbi 4ll a politikai nyelvvel,
ugyanis a politikusok megszolaldsat, vitdit ¢és tirgyaldsait is magaban foglalja.

A politikai szféra arra hasznélja a nyelvet, hogy segitségével kifejezze
vilignézetét, bemutassa politikai programjat, érvényesitse akaratt. A poli-
tikusok célja a hatalom megszerzése, és ennek egyik eszkoze a nyelv, mely a
valasztdsok sordn a résztvevok szintjein killonféleképpen jelenik meg. A meg-
gy6zés, a manipuldcié és a retorika a part és a jelolt stratégidjanak része, mely-
re idedlis esetben a média képvisel6i a nyelvet felhasznalva kritikaval reagal-
nak. A vélasztépolgirok pedig szavazatukkal adnak visszacsatolast a jeloltek
lizeneteire, igy ez szintén nyelvi aktusnak tekintheté. Egyes elméletek szerint
a politikai nyelv egyediili kredtorai a politikusok, akik a kiilonféle eszkozoket
felhasznalva gyézik megaz embereket a sajat ideologiajukkal valé azonosulds-
r6l. Ebbe az eszkoztarba tartozik a manipuldcié és a meggy6zés is, melyek az
dllampolgarokat sz6fogadé egyénekké alakitjdk.

A politikai nyelv valédi célja, hogy akciét valtson ki, 4m a politikusnak
nem érdeke a vélasztépolgir véleményének kinyilvanitésa, ezért igyekszik a
nyelvet ennek szolgélatéba dllitani. A demokraciaban azonban az interakcié-
nak meghatdrozé szerepe van, ahogyan az a politikai kommunikécié egyik
alapeleme is.

Nem egyszerti valaszt talédlni arra, hogy létezik-e egyaltalan politikai
nyelv, vagy csupén a politikusok szolgélatéba éllitott nyelvrdl beszélhetiink,
de annak érdekében, hogy megértsiik a politikai szereplék motivacioit, tize-
neteiket, valamint szovegeiket atlathassuk, fontos feltérképezni a meggydzés
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¢s a manipuldcié fogalmait, illetve azok politikai nyelvvel és politikai kom-
munikdcidval valé kapesolatat.

A MEGGYOZES S A MANIPULACIO. A nyelvhasznalat sordn végbemend be-
folydsolas 4ltal a beszéld arra torekszik, hogy a befogaddkat véleményalkotas-
ra birja, vagy a mér kialakult hiedelmeiket, vélekedésiiket, attittidjiiket egy
adott téma kapcsan megvéltoztassa. Az ilyen szdndék altal vezérelt, politikai
kommunikaciéban megtervezett és létrehozott szovegek lehetnek meggy6z6
vagy manipulativ tartalmak. A politikai nyelv eszkoztdranak két legfontosabb
kellékeként, a politikai kommunikaciéban mindkettd hasznos elem a vélasz-
tok és a média meghdditdsara. Kampanyid6szakban, -vitakban a manipulécié
domborodik ki dltaldban, ezzel szemben pedig a meggydzés jobbdra a parla-
menti ciklus alatti vitakat uralja.

Arisztotelész szerint a meggy6zés célja egy dlldspont ismertetése. Rétorika
cim{ miivében a meggydzés hirom komponensét kiillonboztette meg: forrés,
tizenet, befogadd. A meggy6zés sikeressége érdekében ezen szegmensek te-
kintetében a kovetkezd szempontoknak kell megval6sulniuk: a forrds, vagyis
fontos, hogy a beszélé mindig megbizhaténak ttinjon; az tizenet megkompo-
néldsakor vegyiik figyelembe a kozonség mér kialakule hiedelmeit, legytink
logikusak, és épitsiink bele torténelmi hivatkozdsokat a mondanivalénkba; a
befogadé érzelmeit mindig vegyiik figyelembe, hiszen mésként reagal az tize-
netiinkre az, aki ingeriilt, és masként, aki nyugodt, és kellemesen érzi magat
(v6. ARISZTOTELESZ).

A meggyézéssel ellentétben, a manipuldcié sordn a befogadé nem sejti
a besz¢l8 szandékat, aki arra torekszik, hogy a sajit véleményét a befogadd
elfogadja és dtvegye, és sikerrel is jar. Voltaképpen nem sok tekintetben kii-
16nbozik a meggydzéstdl, hiszen ugyanugy attitlidok megvaltoztatsa a célja,
azonban ennck elérésére tapintatosabb médszert alkalmaz. A manipuldcié
elétt a beszélében el8szor mindig a meggydzési szindék tudatosodik, aki csak
akkor vélt manipuldciéra, ha gy érzi, meggy6zéssel biztosan nem tudja elérni
a szdndékat. A manipuldcié azonban végbemehet a beszélé tudatan kivil is,
akaratlanul. Emiatt fontos és egyben sziikségszerti, hogy felkésziiltek legyiink
az adott vita témdjat illetden, hiszen akkor a manipuldci6 aktusira konnyen
fényt derithetiink. Breton a manipuldcidt erészakosnak nevezi, mely sordn a
befogadénak elveszik a szabadsdgit, és kényszeritik valamire (BRETON 25).

Bérthdzi Eszter a manipuldciénak két tipusét kiilonbozteti meg: az elsé-
be sorolja azt, amikor a besz¢él6 rejtett eszkozoket hasznal a kommunikacié-
ban (példdul a testbeszéd tudatos hasznalata); a masikba pedig azt, amikor a
beszéld elkendézi valédi szandékdt (manipuldciés szdndék) a befogadé elél
(BARTHAZI 443).
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A POLITIKAI MARKETING FOGALMA. , A jétszma neve markcting, ésa politi-
kai tandcsaddk azok az edzék és menedzserek, akik meghatarozzék a végered-
ményt, mikozben a médidnak jut a biré szerep” (NEWMAN 40). A politikai
kommunikéciéval ellentétben a politikai marketing aranylag 4j fogalomnak
tekinthetd: el8sz6r Amerikaban jelenik meg 1992-ben Bill Clinton, majd
Magyarorszagon valamivel késébb, 1998-ban, Orban Viktor kampanyéban.
Kezdetben plakétok, kittizék, szlogenek jelentették a politikai marketinget,
és avélasztasok koril kialakult versengés generalta létrejottét. A szakirodalom
nagy része val6jaban az elndkvalasztdsokat érti a kifejezés alatt, ugyanis azok
kindljak a legjobb alkalmat a marketing 6sszes eszkozének felhaszndlasara.

A politikai marketing Mauser szerint ,,a kompetitiv helyzetek sordn tor-
ténd tomegek viselkedésének befolydsoldsara alkalmas tudoménydg” (MAU-
SER s). Legfobb torekvése tehat a tarsadalmi manipuldcid, valamint a kom-
munikdci6 a vélasztisok és az allamvezetés alkalmaval. Nem elég ugyanis
»csak” megnyerni a versenyt, hanem uténa fontos az orszagot sikeresen kor-
manyozni is.

A mai politikdra marketingszempontt megkozelités jellemzd, amelynek
fokuszdban a szavazok 4llnak. A jelole legfontosabb erénye a valasztdsok sordn
a hitelesség és a rokonszenv, melyek a megfeleld ideoldgiai és vizuélis kozegbe
helyezve fejtik ki hatdsukat. Amennyiben a média intézménye ezeket felerd-
siti, az a szavazok manipulaldsahoz vezet. Nemcsak a hallani kivint izenet a
kulcsa a gyézelemnek, hanem ugyanannyira fontos a mondanivalé megfelels
csatorndkon vald eljuttatdsa a célszemélyhez. Ideologiak, tervek, célok — ezek
képezik a jelolt ,termékét’, ezeket kell eladnia a marketing eszkozeinek fel-
hasznalaséval.

A POLITIKAI MARKETING Es A MEDIAMANIPULACIO. Felmérések bizonyit-
jik, hogy a hirek 60%-a a politikus személyiségét és szakmaisagat boncolgatja,
és csak 40%-a foglalkozik politikai témdakkal (OWEN). A tomegkommuni-
kécids eszkozok megjelenésével a média valt az emberek legalapvet8bb infor-
mici6forrasdva. Mivel az élet minden szinterén jelen van, hatdsa is szélesebb
korokben érezhetd. Bajomi-Lazar Péter Manipulil-e a média? cimt miivében
arra hivja fel a figyelmet, hogy meg kell kilonboztetniink a tdjékoztatast a
befoly4soldstdl: ,A tdjékoztatds esetében az tizenet cimzettje jézan megfon-
toldsok alapjan mérlegel és dont arrdl, hogy megvaltoztatja-e a véleményét
¢s a magatartdsat, vagy sem. A befolydsolds esetében viszont az tizenet cim-
zettjének a kommunikdtor akaratdnak megfelelden véltozik a véleménye és a
viselkedése” (BAJOMI-LAZAR 63).

A felfokozott médiafigyelem hatdsira a politikai marketing egyre inkdbb
a reklamozés irdnydba tolédik el: mar nemcsak a marketingtechnikékrol kell
szOt ejteni, hanem egy sajatos metodikardl is, amely eldsegiti a kapcsolatfelvé-
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telt a szavazdkkal. A folyamatban el8szor arrdl kell meggy6zni Sket, hogy az
adott személyre szavazzanak — ehhez pedigolyan jel6ltre van sziikség, akinek
j6 a megjelenése, és eléggé karizmatikus ahhoz, hogy a média dltal cselekvésre
osztonozze a szavazokat. Amennyiben mindezen tulajdonsdg adott, a megfe-
lel8 eszkozok felhasznalaséval a kampany sikeres lesz, azaz a szavazdk elhiszik,
hogy a szimukra tokéletes személyt valasztottak.

A kozvélemény-kutatdk, a média, a politikai tandcsaddk és maga a jelolt
is azon dolgoznak, hogy kiilonféle médszerekkel befolydsoljak a valasztisok
eredményét. Az eszkozok kivalasztdsanak tekintetében azonban fontosak az
elézoleg végzett kutatdsok és felmérések, a szavazdk profilozésa, hogy a célzas
pontos legyen és hatdsos. Masodsorban olyan, a vizudlis érzékeket is kielégitd
tizenetekre van sziikség, amelyek az érzelmekre hatnak, és megfeleld reakciét
valtanak ki. Az tizenetek tartalma pedig mar nem a jeléle dllispontjée titkrézi,
hanem arra épiil fel, ami a kézvélemény-kutatdsbol kideriil, vagyis, amit a va-
lasztépolgarok hallani akarnak, hogy ré szavazzanak.

A médidban jéforman csak arrdl olvashatunk, ki a befut6 a két indulé
koziil, ki fogja megnyerni a ,,versenyt”, mindezt izgalmas narraciéban hallhat-
juk, olvashatjuk, 4m a Iényegi dolgokrdl senki sem szdmol be. ,, A média segit
a kampdany sordn nyertest kredlni, mert ez, ami jél eladhaté. A politika ezéltal
szérakoztatSiparrd valik, a jeloltek pedig hiresekké” (HEGYI 354). Sokszor
megtorténik azonban, hogy a nagy sajtévisszhang, a politikusok piedesztalra
emelése kontrareakcidt véle ki a szavazokban. Hiszen a kozvélemény is gyor-
san megvaltozhat, kiilonésen akkor, ha az 6ndicséités és a masik porig alazésa
atlépi az etikussdg hatdrat.

A marketinget a politikdban is lehet megfelel8en és tisztességesen alkal-
mazni — ilyenkor a tirsadalom érdekeit szolgdlja. Amennyiben azonban a
part szdndéka tisztességtelen, valamint a marketing manipulativ eszkozeihez
folyamodik a hatalom megszerzésének érdekében, az a demokrécia mikodé-
sét kdrositja, és az dllam szenvedi el a vélasztdsok kovetkezményeit.

Az ALHIREK FOGALMA. A mai vildg felgyorsuldsaval az emberek figyelme
mér nem a mindségi, hanem a figyelemfelkelté tartalmakra és szalagcimekre
osszpontosul. A hirgyartds emiatt gyakran elrugaszkodik a realitds talajatél,
hiszen gyorsan kell létrehozni a tartalmat, ezaltal pedig a hirek ellenérizhe-
tetlenné vélnak.

Az dlhirek az esetek tulnyom¢ tobbségében okkal keletkeznek: ma, a hir-
fogyasztds mértéke miatt legnagyobb figyelmet az eseményekrél sz616 alhirek
kapnak, f6ként, ha valamilyen, a tdrsadalmat megoszté témiét olelnek fel. Az
esetek legnagyobb részében politikai vagy tizleti cél vezérli a létrejottée, mely-
nek szdndéka a kozonség megtévesztése és félrevezetése. Ennek egyik legjobb
példdja a 2016. évi amerikai elndkvalasztas, mellyel az dlhirekkel foglalkozé
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szerzOparos, Allcott és Gentzkow is foglalkozott. Definicidjuk szerint az 4l-
hir ,olyan hircikk, amely szandékait tekintve és igazolhatéan hamis, és amely
olvasdit félrevezetheti” (ALLCOTT-GENTZKOW 213). Azok mogott az 4l-
hirek mogote, melyek szandékos céllal késziilnek, jol megkonstrualt stratégi-
dk 4llnak. Egy-egy ilyen tartalom a leggyakrabban intézmények, szervezetek,
vagy akdr nagyobb hatalmi rendszer megbizasabdl sziiletik meg.

Az dlhivek és a kizosségi média. Egyes elméletirdk szerint az alhirek egy-
iddsek az emberiség keletkezésével, 4m annak ellenére, hogy a médiaban a
kezdetekedl folyamatosan jelen voltak, az internet megjelenése dta vertek iga-
zdn mély gyokeret a tirsadalomban. Az alhirek Mekkajat ugyanis a kozosségi
média megjelenése eredményezte, hiszen lehet6ségek tarhazée kinalja min-
denki szdmdra. Jol megfogalmazott eszmék és ideoldgiak, frappdnsan szavak-
ba ontott vélemények, félelmet generdld bejegyzések — mindezzel ugyanany-
nyi, vagy akdr tobb embert elérhetiink, mint a média nagykutydi, a CNN, a
Fox News és a The New York Times (vo. ALLCOTT-GENTZKOW).

A POLITIKAI CELU ALHIREK az esetek nagy részében harom célt szolgalnak:
a hatalom megszerzését, a hatalom megtartdsat és az ellenfél ellehetetlenité-
sét. A 2016. évi amerikai elnokvalasztas j6 példaja a hatalom megszerzéséért
utjéra inditott dlhireknek. A kampdny koriili médiavisszhang megmutatta,
mit jelent, ha a sajté emberei egyik jelolttel szimpatizélnak, a masikkal pe-
dig nem. Ebben az esetben is a kozosségi média volt az dlhirek terjesztésének
elsédleges platformja, f6ként dezinformdcids tizenetekkel igyekeztek az em-
berek véleményére hatdst gyakorolni. A repertodr széles kort volt: a megjele-
nitett tartalmak egyik része a hatalom élére kivant jel6ltet igyekezett pozitiv
szinben felttintetni, mig a masik, tilnyom¢ tobbségben levéd rész pedig a mé-
sik jelolt lejdratdsdére, rossz szinben valé feltiintetéséére volt felelds.

ESETTANULMANYOK

Az Amerikai Egyesiilt Allamok 2016. évi elnokvalasztasa Donald Trump gys-
zelmével zérult, 6 lett az USA 4s. elndke. Trump kampdnya sok tekintetben
progresszivnak tekinthetd, voltaképpen korszakvaltdst jelentett a politikai
kommunikécié és a politikai marketing tekintetében, hiszen stratégidjiban
addig még ismeretlennek szamité eszkozoket és technolédgiakat alkalmaztak.
Ez az esettanulminy a Cambridge Analyticaval, a Facebookkal és a 2016.
évi amerikai elnokvélasztdst érinté botrannyal foglalkozik, melynek soran
a megszerzett informdciokat az emberek megtévesztésére és manipulalasira
hasznélték fel, hogy megvéltoztassik politikai nézeteiket. A tanulmény rész-
letesen beszdmol a kifejlesztett 1j médszerrdl, azaz arrdl a kviz jellegti appli-
kéciérdl, melynek segitségével Gsszegytijeoteék a felhasznalok adatait, majd
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analizaltak a kozosségi médidban végzett tevékenységiiket, és végiil kategd-
ridkba soroltdk ket a politikai nézeteik alapjén. Ezutdn személyre szabott
hirdetésekkel és hirekkel céloztik meg 6ket, hogy elérjék a kivant eredményt.

CaMBRIDGE ANALYTICA. A Cambridge Analytica egy 2012-ben létre-
hozott londoni (Egyesiile Kirdlysdg) székhelyt adatelemz8, promdcids és
tandcsadd cég, amelynek iroddja Londonon kiviil még New Yorkban és Wa-
shington D. C.-ben is volt.

A Cambridge Analytica metodikdjaa pszichometria,az OCEAN-modell
¢s a Big Data felhaszndldsan alapult: a felhasznalok érdeklédési korée, érzelmi
vildgac kutatedk, hiszen személyiségiik teszi dket egyedivé. Epp ezért masként
reagilnak a hirdetésekre, mas lesz nekik szimpatikus, és mastél jjednek meg.

A Big Data az adatok 6j megkozelitési médjat jelenti: segitségével a nagy
adatmennyiségbdl olyan informécidkhoz juthatunk hozzd, amelyekhez ko-
rabban egyaltalin nem, vagy csak nagyon nehezen lehetett. A jelenség alapjat
az képezi, hogy az interneten napjainkban mar mindennek nyoma marad, és
hatalmas adatmennyiség keletkezik mindennap. ,,A Big Data a generalt adat-
halmazokat 6sszekapesolja, s ezaltal olyan kovetkeztetések és predikeidk eléee
nyitja meg a kaput, amelyekkel akar belelathatunk az emberek legbensébb
gondolataiba is” (ZODI 19). Az adatok felhasznéldsa sordn a Big Data olyan,
eddig ismeretlen metddusokat ¢és algoritmusokat haszndl, amelyek megte-
remtik a lehetéséget a szinte teljes mértékben eltérd adatdllomanyok kozotti
osszefiiggések megfigyelésére és tanulmanyozaséra, illetve az adatok wjrafel-
hasznaldsdra. Sajitos mddszerével az adatokat oly médon tudja csoportosita-
ni és osszekapcsolni, hogy profilok feldllitasdval pontos eldrejelzéseket képes
megalkotni az egyén jov6beli dontéseit illetéen. Fontos megemliteni, hogy a
Big Data mér nem az alany véleményére kivincsi, hanem arrél gytjt adatokat,
hogyan viselkedik.

A pszichometria a pszicholdgia adatok éltal vezérelt 4gazata, mely a pszi-
choldgiai — példdul a személyiségi — jellemvondsokat méri.

Az OCEAN-modell neve a kévetkezd szavak kezddbet(ijébdl tevédik
Ossze: openess (nyitottsdg), conscientiousness (lelkiismeretesség), extro-
version (extrovertdltsdg), agreeableness (elfogadhatésdg) és neuroticism
(neuroticizmus vagy érzelmi labilitds). Ez a Big Five, azaz a személyiségkeret
otfaktoros modellje, melynek segitségével valamely vizsgélt egyén személyisé-
gérol arinylag pontos mindsités készithetd el.

A Big Data médszere elétt a legnagyobb gondot az adatok begyujtése
okozta. Az esetek nagy részében egy hosszt és komplex személyiségtesztet
kellett az alanyoknak kitolteniiik, hogy meglegyen a megfeleld nagysiga

korpusz.



Egy amerikai elnokvilasztds és a kozisségi média ® 369

A Cambridge-i Egyetem Pszichometriai Kozpontjaban azonban meg-
alkottak egy 0j modszert: egy MyPersonality elnevezésti kvizapplikaciot
fejlesztettek, mely segitségével a személyiségek vizsgalhatok. A Facebookon
keresztiil kellett belépni az alkalmazdsba, majd ezutan lehetett kitolteni a
pszichometriai kérdSivet. Az értékelés alkalmaval egyéni Big Five értékeket
tartalmazo profilt kaptak az érdekl6ddkrol. Amikor ugyanis a felhaszndld be-
jelentkezett az applikdcidba, engedélyeznie kellett, hogy az alkalmazas hoz-
zéférhessen az adataihoz. Bar ez akkor csak az 6 adataira vonatkozott, aka-
ratlanul engedélyezte az ismerdsei adataihoz valé hozzaférést is. A Facebook
akkoriban kozzétett adatvédelmi feltételeiben ugyanis az 4llt, hogy fejlesztd
kutatasi célbol gytjthet felhasznaléi adatokat, 4m arra nem tért ki, hogy a fej-
lesztd gytijthet-e a felhaszndld ismer8seirdl is adatokat. Az igy dsszegylijtote
adatok kozott szerepelt a személyek neve, neme, tartézkodasi helye, etnikai
hovatartozisa, iskolai végzettsége, milyen oldalakat lajkolt, milyen ruhdzati
mérkdkat viselt stb.

Mint kiderilt, a pszichometriai értékek osszekapesolasa a Facebook-
profilokkal megbizhaté eredményeket generdl, kiillondsen akkor, ha ezt a nagy
mennyiségli adatot a Big Data segitségével fizik 6ssze. Lijkok, profilképek és
ismerdsok alapjin jobban meg lehet ismerni egy személyt, mint amennyire 8
ismeri sajat magit. Azonban nemcsak az online, hanem az offline tevékenység
is hozzdjérul a profilozdshoz, pl. a telefonban taldlhaté mozgésérzékeld.

Az 6sszegylijtott adatok alapjdn minden egyes személyhez felhasznaléi
profilt hoztak létre, és ennek megfelel6en alakitottak ki a kategéridkat. Pél-
d4ul: a hatir menti teriiletekhez kozeli felhasznalokat a bevandorlas zavarta,
ezért a bevdndorldsellenes szavazdk profiljaba tették dket. A felhasznaloknak
egy masik részét a gyartdsi munkahelyek szimédnak csokkentése, valamint az
indidn falvakon keresztiil vezetd olaj- és gdzvezetékek épitése zavarta, ezért
a profilalkotas sordn 6k keriiltek egy kategéridba. Az elékel§ kiilvirosokban
vagy a belvirosban ¢l6, rendkiviil jol szitudle egyének az adékedvezmények
miatt aggodalmaskodtak, igy ez volt a kulcstényezd profilalkotdsuk soran.

A felhasznalok éleal viselt és vasdrolt ruhamérkakbdl a politikai nézete-
ikre kovetkeztettek. Igy példaul az olyan farmermarkék, mint a Wrangler és
az L. L. Bean, a torténelem sordn a konzervativ szavazékhoz, mig a Kenzo a
liberalis szavazékhoz kotddik. Ezutan a felhasznaldi profilokat tovabb defini-
aledk: konzervativ vagy liberalis.

A felhasznalé profiljanak pszichogréfiai adatait, a Facebookon végzett
tevékenységét (ldjkok, bejegyzések, megosztasok) és az OCEAN eredményét
egyittesen hasznéltdk a politikai hovatartozassal kapcsolatos informécidk
elérejelzésére.
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A gépi tanuldsi modell azonban figyelembe vette a felhasznélé aggodal-
mat is bizonyos iranyelvekkel kapcsolatban, valamint a hat6saggal kapcsola-
tos elvarasait a valtoztatasokkal kapcsolatban.

Az eredményeket arra hasznélték fel, hogy hatékony kampanyt hozzanak
létre.

A felhasznaléknak pszichografiai hirdetéseket készitettek a politikai
nézeteik alapjén, melyek vagy megerdsitették a felhasznal6 hitét, vagy meg-
erésitették barmely partral kapesolatos el6zetes elképzelését. Példul: ha egy
felhasznalot aggaszt a bevandorldsi politika (bevandorldsellenes felhasznaléi
profil kategéria), akkor olyan hirdetésekkel célozzak meg, amelyek elmagya-
razzak, milyen tevékenységet folytat az adott part azon a téren.

A hirdetések testreszabottak, hogy illeszkedjenck a felhaszndlé
pszichografiai képéhez, és alehetd legjobb eredményt érjék el.

Az OROSZ BEFOLYAS tovébbra is az egyik legszélesebb korben vitatott téma
a2016. évi amerikai elnokvalasztast illetéen. A 2019-ben nyilvanossigra ho-
zott Mueller-jelentés (MUELLER) arrdl szdmol be, hogy szdmos kapcsolatot
vizsgiltak Trump kampdnya és az oroszok kozott, mégsem taldltak elegen-
dé bizonyitékot az Gsszeeskiivés alatdmasztdsara. Egyes kutatok és ajsagirdk
szerint azonban az orosz kormdany beavatkozott a valasztasokba, méghozzd
azzal a céllal, hogy drtson Hillary Clintonnak, fellenditse Donald Trump
kampanyat, és novelje a politikai és tirsadalmi viszalyt az Amerikai Egyestilt
Allamokban.

A Facebookon tobb millidan osztotték meg azokat a megbizhatatlan
webhelyekrél szarmazé tartalmakat, amelyek tényszertinek tiiné kétes alli-
tisokat fogalmaztak meg a politikdrdl és a kampanyrdl. A valasztasok utani
felmérésekbél kidertilt, hogy ezeket gyakran millidk el is hite¢k.

A vadak miatt, miszerint Oroszorszig beavatkozott az Amerikai Egye-
siilt Allamok 2016. évi elnokvalasztasaba, a hatésigok szamos vizsgilatot in-
ditottak Donald Trump kampdnyéval kapcsolatban. A legnagyobb aggilyo-
kat a valasztdsok soran felmeriilt biztonsdgi kérdések okozték, és az, hogy egy
rivalis hatalom befolyasolhatja-e a valasztisok eredményét. Donald Trump
id6rél idére elutasitotta a vidakat, és kovetkezetesen tagadta, hogy kampa-
nyat barmilyen médon segitette volna Oroszorszag.

Az orosz befolyds alapvetSen két médon valésult meg a vélasztésok so-
ran: kibertdmaddsok révén, illetve a kozosségi média altal, melynek legfébb
eszkoze a manipuldcié volt.

Az orosz tdmaddsok mér az elnokvélasztds eltti honapokban megkez-
dédeek. A Mueller-jelentés szerint (MUELLER) az orosz hirszerzd szolgalat
feltorte a Clinton elndkvalasztdsi kampdnydban dolgozék és onkéntesek
e-mail-fidkjat, koztitk John Podesta kampanyelnokét, emellett a Demokra-
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tikus Kongresszusi Kampanybizottsag és a Demokratikus Nemzeti Bizottsag
szidmitogépes halozatait.

2016 marciusatol az orosz titkosszolgélat adathaldszé e-maileket kiildote
mintegy 300, a Demokrata Parthoz vagy a Clinton-kampédnyhoz k6t6d6 sze-
mélynek. Kilonféle szoftvereket hasznalva tobb tizezer e-mailhez jutottak
hozzd, melyeket hirom hoénappal a vélasztasok el6tt hoztak nyilvanossigra.
Valamennyit stratégiailag tették kozzé azzal a céllal, hogy elterelje a vélaszeo-
polgarok figyelmét azokrdl a médiamegjelenésekrdl, melyek vagy elényosek
voltak Clintonnak, vagy hatranyosak Trumpnak.

Ehhez az akci6hoz szorosan kapcsolédik a WikiLeaks tényfeltdrd portél,
hiszen azon keresztiil keriiltek nyilvdnossdgra a Demokrata Part belsd levelei.
Hillary Clinton e-mailjeinek feltorését egy Guecifer 2.0. nevezetli személy
vallalta magara. Julian Assange, a WikiLeaks vezetdje céfolta, hogy Oroszor-
szagbol jutott hozzé a levelekhez.

A Mueller-jelentés alapjin (MUELLER) az oroszok masik médszere az
volt, hogy trollfarmok éltal vezérelt kozosségi médiakampényt folytattak
Donald Trump elnékjelolt javara, és Hillary Clinton elnokjelolt lejératésa
céljabdl. A kozosségi média platformjai koziil a Facebookot, az Instagramot,
a Twittert, a Redditet, a Tumblrt, a Pinterestet, a YouTube-ot és a Google
szolgaltatdsait is hasznaltik. A Facebookon kiilonféle csoportokat hoztak lét-
re, mint példaul: Tea Party News, mely egy allitélagos konzervativ csoport
volt, a Blackivist, mely a feketék tirsadalmi helyzetével kapcsolatos igazsag-
talansagokat targyalta, LGBT United, mely LMBTQ-csoport volt, Amerika
egyesiilt muszlimjai, mely egy valldsi csoport volt. A Twitter-fickok kozote
szerepelt: @TEN_GOP (azt 4llitotta, hogy kapcsolatban 4ll a Tennessee
Republikdnus Parttal), @jenn_abrams és @Pamela_Moore13 (mindketten
Trump tdmogatdinak vallottdk magukat).

Trump kampdnydnak tobb tagja (Donald J. Trump Jr., Eric Trump,
Kellyanne Conway, Brad Parscale stb.) gyakran retweetelt a fenti fiokoktol.

A Facebook 2017 szeptemberében elismerte, hogy 2015 juniusa és 2017
méjusa kozott megkozelitbleg 470 hamis profillal vagy oldallal bejelentkezd
felhasznalé — feltehetéen Oroszorszdgbdl — kézel 100 ooo dollart koltoee
mintegy 3000 hirdetés kozzétételére. A hirdetések tematikdja széles skalan
mozgott: a politikai tartalmakon kiviil egyéb tédrsadalmilag megoszté kérdé-
sek is felmertiltek, mint példaul a fegyvertartds, vagy a polgdri mozgalmak.
A Facebook mellett a Twitteren is terjedtek az dlhirek: megkozelitdleg 2752,
Oroszorszighoz kapcsolddé csatornat, o ooo automatikusan posztolé dlpro-
filt azonositottak, melyek mintegy 1,4 millié tweetet osztottak meg a kam-
pany ideje alatt.
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A Facebookot azonban egyéb vadak is érték az elnokvélasztdssal kapeso-
latban. Egyes kutat6k szerint a Facebook dolgozéi beavatkoztak abba, milyen
tartalmak jelennek meg a hirfolyamokban. A Facebook ugyanis bevezette a
trending topics-ot, ami azt jelentette, hogy egy algoritmus szelektdlja a leg-
tobbszor megosztott, vagyis relevins bejegyzéseket. Ezt azonban a dolgozdék
folyamatosan manipuldltdk, azaz kivették a republikdnusokkal kapcsolatos
hireket, és f6ként a demokratdkrdl sz6l6 posztokat jelenitették meg. Emiatt
gyorsabban terjedtek az alhirek a Demokrata Pértrél és Hillary Clintonrdl, és
ez hozzéjarult a Trump-kampény sikerességéhez.

Az Oroszorszig éltal inditott manipulativ tartalma alhirek targetdlasa
egyértelmien igazodott a Trump-kampany foldrajzi és demogréfiai céljaihoz,
tehat a kozosségi média trollokat és a megszerzett informaciokat felhasznalva
a legfontosabb vélasztétertiletekre 6sszpontositottak.

Egyrészt arra torekedtek, hogy a muszlimok, a keresztények és az
LMBTQ-kozosségbe tartozdk tdrsadalmi-politikai megosztottsdgat elmé-
lyitsék, mésrészt az afroamerikaiakra forditottdk a legnagyobb figyelmet, mi-
vel az § részvételitk a vélasztasokon mindig térténelmileg dontd jelentéséggel
birt a demokratdkat illetéen. A hirszerzési jelentések alapjan az oroszok kii-
lonféle taktikakhoz folyamodtak, hogy csokkentsék a Clintonra szavazék szé-
mat. Osszesen 30 afroamerikaiakat célzé Facebook-oldalon és 10 YouTube-
csatorndn 571 videdt tettek kozzé a fekete lakossdgot ért rendéri er8szakkal
kapcsolatban.

Feltételezhetd volt, hogy Donald Trump nem arat majd nagy sikert az
egyébként megbizhaté konzervativ republikdnus szavazék — a templomba
jard keresztények és a katonai szolgélatot teljesits egyének és csalddtagjaik —
korében. A Trump kampdnyat irdnyitok ugy gondoltdk, a keresztények rossz
véleménnyel lesznek a jelolt tarsasdgi életérdl, véldsairdl és nékhoz fuzéds
viszonyarél, a katonédk és csaladjaik pedig nem szivesen szavaznak egy olyan
személyre, aki nem vett részt a vietnami hdboruban, de bator katondnak ne-
vezi magdt. Azért, hogy helyreallitsak Trump rossz hirnevét, az orosz trollok
mémeket hoztak létre szines bdrtiekrdl, muszlimokrdl és bevandorlokrdl a
tipikus konzervativ tarsadalmi attitidoket kihaszndlva. Egy ilyen példaul egy
hajl¢ktalan veteran és egy okmanyokkal nem rendelkez8 bevandorlé fénykeé-
peit mutatta be egymds mellett arra utalva, hogy az illegalis bevdndorlok ki-
l6nleges bandsmédban részestilnek.

Megkozelitéleg huszondt, 1,4 millié kévetst szamlaléd kozosségi oldale
hoztak létre orosz tigynokok, hogy megeélozzak az amerikai politikai jobbol-
dalt, és népszertisitsék Trump jeloleségét.

A célzésra egy masik példa, amikor a rend8rpdrti szavazdk felbujtdsara az
oroszok Blue Lives Matter tartalmu bejegyzéseket osztottak meg a kozosségi
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média platformjain, miutan a Black Lives Matter mozgalom Amerikéban a
kozfigyelem kozéppontjéba keriilt.

KonkLuzio. A torténések részletes dttanulmdnyozésa alapjin elmond-
haté, hogy az olyan kozosségi médiaplatformok, mint a Facebook, az olyan
elemz8 cégek, mint a Cambridge Analytica és az etikdtlan fejleszték felhasz-
nilhatnak 4rtalmatlannak tiné dolgokat, példaul bejegyzéseket, kommente-
ket, kedveléseket arra, hogy informacidkat gytijtsenck a felhasznélérdl, mint
példaul: faj, nem, irdnyultsig, amelyek utalhatnak egy személy politikai ho-
vatartozasara is. Néhdny véletlenszer(i ldjkolas egy osszetett karakeeréreékelés
alapjat is képezheti. Ha mindez pedig a hatalmi harc egyik fdszerepldjének
birtokaba kertil, akkor visszafordithatatlan karokat okozhat az egész tarsada-
lomban.

A feltért adatok azt is alatdmasztjak, hogy az Amerikai Egyesiilt Allamok
2016. ¢vi elndkvalasztésa a kozosségi média oldalait felhaszndlva ki volt téve
kilfoldi befolyasnak. Egyszert kitalaciok, melyek egy tdjékozott emberbdl
csupan nevetést véltanak ki az esetek legnagyobb részében, jelent8sen befo-
lydsolhatnak olyan személyeket, akik csak a kozosségi média platformjain td-
jékozédnak az akeudlis politikai helyzetrél.

Az esettanulmanyok éltal bemutatott sszefuiggések egyértelmtien iga-
zoljik azon feltevésemet, miszerint Donald Trump kampdanyét pozitivan be-
folyésolta a kozosségi média. Ugyan az elnokvélasztds végeredménye eldszor
sokak szdmara megdobbentd volt, azonban 6t év tavlatdbdl, a teljes eszkoz-
tér dtvizsgalasival pontosan és vilagosan kittinnek kampanyanak azon pil-
lérei, melyek biztositottdk szdméra a végs6 gy6zelmet. Sikerét elsésorban a
média szolgéltatta, és csak kismértékben politikdja. A hatalmas mennyiségt
médiamegjelenés generaldsa és a kozosségi médiaban valé részvétele straté-
gidjinak szerves része volt, és mindehhez nagymértékben hozzdjirult még
ismertsége is, melyre alapozni lehetett.

OSSZEGZES

A Twitter, a Facebook és az Instagram triumvirdtusinak kordban valédi si-
kereket a kozvéleményben csak aktiv felhasznaloként érhetiink el. Ezt a poli-
tikai szféra is hamar felismerte, és mara a k6zosségi média megkeriilhetetlen
kampanyeszkozzé véle. A Facebook felhasznédldinak a széma naprol napra
folyamatosan novekszik, ezéltal pedig az online politikai kommunikdciéban
mostandig nem tapasztalt lehetdségeket kindl mind a valasztépolgaroknak,
mind pediga politikai szerepléknek.

A 2016. évi amerikai elnokvalasztas és az azt megel8z6 kampanyid6szak
sordn lezajlott események — a kibertamaddsok éltal feltort e-mail-fidkok, a le-
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velek nyilvinossagra hozasa, a koz6sségi médidban megjelend és burjanzé al-
hirek, a célzott hirdetésekkel valé manipulélas stb. — raviligitanak arra, hogy
egy olyan korszakban éliink, amelyben a politikai viszonyokat az internet és
a kozosségi média hatarozza meg. Amennyiben egy politikai szerepld részben
vagy teljesen a befoly4sa ald tudja vonni az ott megjelend hireket, tevékenysé-
geket, akkor egy kommunikécids fegyvernek tekinthetd eszkoz birtokdba jut,
amely egy olyan nagy volument eseményt is bekebelezhet, mint amilyen az
amerikai elnokvélasztas.

Bizom benne, hogy sikeriilt bizonyitanom, a k6zésségi média pozitiv ha-
tissal volt Donald Trump kommunikaciés kampanyara. Az Oroszorszaggal
val6 kapcsolat elegendé bizonyiték hidnydban nem tekintheté kozvetleniil a
volt eln6k kampdanya részének, azonban egyértelmten leszgezhet, hogy az
orosz timadasok a republikanus jelolt sikerre juttatdsat szolgéltdk. A bemu-
tatott esettanulmdnyok, valamint a tartalomelemzés rimutatnak arra, hogy
az internet globélis volta és a kozosségi média felhaszndlinak folyamatos
novekedése, tajékozottsaguk és szkepticizmusuk hidnya tokéletes terepet ki-
nél a tomegek manipuldldsara, ezéltal pediga politikai viszonyok alakitdsara.
A feltart tények megmagyardzzak, hogyan és miként képes befolydsolni az
embereket a pszicholdgia és a viselkedéselemzés, amennyiben az a politikai
kommunikdcié és marketing szolgélatéba 4ll.

Napjainkban a biztonsignak mind technikai, mind emberi szempontbél
vett értelmezése [étfontossagavd vélt, azonban ezek a kérdések mér nemesak
egyszer(i informatikai megolddsokat igényelnek, hanem nemzetbiztonsigi re-
akcidkat is. Az adatvezérelt marketing eszkozei ugyanis képesek arra, hogy a
célesoportok viselkedését megvéltoztassék, melynek barmikor mi is dldozatai

lehetiink.
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ABSTRACT e In the contemporary era the media has emerged as the most
important information source of humanity, and the 2016 US presidential elec-
tion has already proven the massive impact social media has on public opin-
ion, greater than ever before. The author’s goal, following a brief presentation
of theoretical research findings, is to explores through case studies the domi-
nant role of social media in the election campaign leading up to the election
of the 45™ President of the United States of America, which has since shed a
particular light on the specificities of last year’s US presidential election. The
facts revealed explain how and in what ways psychology and behavioural anal-
ysis can influence people when it is at the service of political communication
and marketing. Understanding security from both a technical and a human
perspective has become vital, but these issues no longer require only simple IT
solutions, but also national security responses. Data-driven marketing tools
have the potential to change the behaviour of target groups, of which we could

become victims at any time.
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SAZETAK e Danas su mediji postali najznadajniji izvori informacija ¢oveéan-
stva, a americki predsednicki izbori 2016. godine su dokazali uticaj drustvenih
medija na formiranje javnog mnjenja, koji je veéi nego ikad. Cilj istraZivanja
je da nakon $ematskog prikaza rezultata istrazivanja prikaze presudan uticaj
drustvenih medija na izbornu kampanju 45. predsednika Sjedinjenih ameri¢-
kih drzava kroz studjije slucaja, koje od tada veé kroz svojstvenu prizmu prika-
zuju i posebnosti proslogodisnjih predsednickih izbora. — Otkrivene ¢injenice
objasnjavaju nacine kroz koje psihologija i bihejvioralne analize uti¢u na ljude,
ukoliko se iste koriste u svrhu politicke komunikacije i marketinga. Analiza
bezbednosti kroz kako tehnicki, tako i ljudski aspeke je neizostavna, medutim
ova pitanja ne zahtevaju viSe samo prosta informaticka resenja, ve¢ i reakcije
iz polja nacionalne bezbednosti. Alatke marketinga zasnovanog na podacima
sposobne su izmeniti pona$anje ciljnih grupa, ¢ega mozemo i mi bilo kada

postati Zrtve.

KLjUCNE RECI o politicka komunikacija, drustveni mediji, lazne
vesti, americ¢ki predsednicki izbori, nacionalna
bezbednost, Fejsbuk, X (ranije: Tviter), Kembridz
analitika, psihometrija, velikih pet crta li¢nosti,
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