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OSSZEFOGLALO

A politikai kommunikdci6 egyre inkabb az allampolgari felhasznaldi szokasokhoz alkal-
mazkodik, ennek megfelel§ platformokat hasznal, ehhez igazod¢ tartalmat kozvetit, ez
vezet a kozosségi média novekvd politikai jelent6ségéhez. Ezeken a csatornakon —kiilono-
sen a Facebookon —a felhasznéldk reakciéi jelentsen novelik egy-egy tizenet lathatosagat,
ezért a politikai szerepl6k kiemelt célja lett olyan tartalmakat el6allitani, amelyek képesek
viralissa valni, mely folyamatban az eddigi kutatdsok alapjan kiemelt szerepe van az érzel-
meknek. Tanulmanyunkban a vonatkozé szakirodalom attekintése utan kvalitativ kutatast
végziink, amelyben a 2018-as magyar orszaggytlési valasztas kampanyidészakaban szii-
letett legsikeresebb politikusi Facebook-posztok érzelmi karakterét vizsgaljuk. A korabbi
kutatasok csak bizonyos érziiletek és érzelmek jelenlétét tudtak jelezni, a sikeres érzelem-
keltés kommunikativ eszkozeir6l azonban nem szolgaltak informacioval, e hidnyossagot
igyeksziink potolni elemzéstinkkel. Eredményeink azt mutatjak, hogy a legsikeresebb posz-
tok egyértelmiien érzelemtelitettek voltak, elvétve taldltunk csak ezek kozott neutralis tar-
talmakat. Azt tapasztaltuk, hogy az dllampolgarok a pozitiv érzelmekre reagaltak legszi-
vesebben, ezen beliil is kiemelten népszertiek voltak a gy6zelemr6l sz6l6 bejegyzések, a
koszonetnyilvanitasok és az tinnepnapi készonték, mig negativ érzelmek esetében a dith
és a szomorusag kifejezése jellemezte a virdlis bejegyzéseket. Megfigyelhetd, hogy a
reakcidkivaltas szempontjabdl legsikeresebb posztok megjelenitettek ugyan érzelmeket, de
ezt nem a hagyomanyos, online térben alkalmazott érzelemkifejezési eszkozokkel tették.

Kulcsszavak: viralitas m érzelmek m Facebook m dllampolgari reaktivitas m kozosségi média

A politikai kommunikéci6 egyre inkabb az allampolgéarok korében népszeri
csatorndkhoz, formdakhoz és tartalmakhoz igazodik. Ennek egyik jele a ko-
z6sségi média erSteljes politikai hasznalata. Azaltal, hogy a felhasznalék ko-
z0sségi média reakcidi jelentésen novelik egy-egy tizenet lathatésagat, a po-
litikai szerepl6k kiemelt célja lett olyan tartalmakat eléallitani, amelyekkel
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képesek betorni a kozosségi platformokon zajlé dllampolgari tarsalgasok viralis
lancolataba (Bene, 2020). Az allampolgdri reaktivitasrol és viralitdsrol sz6lo
kutatdsok alapjan pedig tgy tlinik, hogy ebben a folyamatban az érzelmek
kiemelt szerepet jatszanak (v. Berger—-Milkman, 2012; Bene, 2020; Heiss et
al, 2019).

Tanulmanyunk els6 részében roviden attekintjiik a vonatkozé szakirodal-
mat. Bemutatjuk, hogy az érzelmek miként valtanak ki reakciokat a kdzosségi
média felhasznaldinak korébd], illetve, hogy milyen tényez6k magyarazhatjak
az érzelemtelitett tartalmak sikerességét. Ezt kovet&en egy feltaro jellegii kva-
litativ kutatasban a szakirodalom egy fontos hianyossagat kiséreljiikk meg p6-
tolni: a 2018-as magyar orszaggytilési valasztas kampanyiddszakaban felvett
Facebook-adatok alapjan megvizsgdljuk a sikeres érzelemkivalté kommuni-
kéciokat. Eredményeink szerint az érzelmek fontos szerepet jatszanak az 4l-
lampolgari reakciok kivéltasaban. Pontosabban, a kdszonetnyilvanité és dithos
érzelmi allapotot kifejez6 tartalmak 0sztonzik a kozosségi médiaban aktiv 4l-
lampolgarokat tetszésnyilvanitasra, kommentaldsra, megosztasra. EI6bbi eset-
ben a politikai szereplék a kovetSkkel vald érzelmi kozosség érziiletét kom-
munikaljak, utébbi esetben pedig a sdtéten abrazolt jelen és a fenyegetd jovo
kommunikaciés megkonstrualasa torténik.

A POLITIKAI KOMMUNIKACIO VIRALIZACIOJA

A kozosségi oldalak kiemelt politikai tajékozodasi feliiletté valasanak szamos
kovetkezménye koziil az allampolgdri reaktivitds felértékelddése kiilondsen
fontos (Bene, 2020). A kozosségi média elterjedése el6tt az allampolgarokat a
stratégiai kommunikaci6 elsddlegesen kozonségként kezelte: a politikai {ize-
netek célja a valasztok politikai véleményének és érziiletének befolyasolasa volt
(Coleman-Blumler, 2009). A valasztok eléréséhez a csatornét a professzionalis
média altal dominalt politikai kommunikéciés kérnyezetben elsésorban az
egyes médiumok jelentették. A stratégiai kommunikacio ezért a valasztok kog-
nitiv és affektiv kapacitasait vette célba, mikozben arra is torekedett, hogy tize-
nete a média reakciéinak kivaltdsara alkalmas legyen, hiszen ez biztositotta a
csatornat az allampolgarokhoz. Utébbi torekvés kimutathaté hatéssal volt a
stratégiai kommunikdci6 tartalmadra, formdjara és stilusara is, amelyet a kuta-
tok a mediatizacié fogalmaval irtak le (vo. Strémback, 2008). Ennek lényege,
hogy a lathatésagot és hallhatésagot biztosité média reakcidira hatast gyako-
rolni kivano stratégiai kommunikacié igazodik a média kommunikdcios jel-
legzetességeihez, és olyan tizeneteket hoz létre, amelyek vonzzak a médiater-
mékek figyelmét. A kutatasok szerint a politikai kommunikdacié a mediatizacié
hatasara személykdzpontiva, negativabba és leegyszerGsitettebbé valt (vo.
Lundby, 2009).
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Akozdsségi oldalak terjedési logikdja azonban a viralitas (Klinger—Svensson,
2015). Napjainkban azok a tartalmak valnak széles korben lathatovd, amelyek-
re a felhasznalék valamilyen médon reagalnak. Bar az egyes reakciéformak és
platformok kozott vannak eltérések, a forumokon jelenlévék visszajelzései lat-
hat6va lesznek a felhasznaloknak a kozosségi médiaban szintén otthonosan
mozgo ismerdsei szamara is, akik reakcidikkal szintén tovabbadjak az eredeti
lizenetet. Az ismer8sok reakcidin keresztiil latott tizenetek rdadasul hitele-
sebbnek (Turcotte et al., 2015) és fontosabbnak (Anspach, 2017) tlinnek, ezért
er6sebb meggydzd erével is rendelkeznek, mintha a poszt az eredeti forrasbdl
jutna el a felhasznaléhoz. A viralis terjedési logikan keresztiil rdadasul olyan
felhasznaldk is elérhetbek sajat ismerdseik segitségével, akiket a hagyomanyos
médiafeliileteken keresztiil nehéz megkdzeliteni. Rdadasul, az allampolgéri
reakcidk az lizenetek lathat6sdgat a tartalmakat sz(iré algoritmusokon keresz-
tiil is befolyasoljak. A kozosségi oldalak tébbsége alkalmaz algoritmusokat az
oldal kozponti hirfolyamaban megjelend tartalmak szlirésére és rangsorola-
sara (Bossetta, 2018). Bar ezek pontos miikodése nem nyilvanos, az kozismert,
hogy a felhasznaloi reakciok szama fontos informaciot jelent a szamukra (Bucher,
2012; DeVito, 2017): a tobb felhasznaldi reakciét kivaltd tartalmak nagyobb
valdsziniiséggel jelennek meg a kdvetdk hirvonalan.

Ez azt is jelenti, hogy a politikai tizenetek mar nem egyediil a hagyoma-
nyos tomegkommunikacion keresztiil jutnak el az allampolgarokhoz, hanem
a kozosségi médidban aktiv felhasznalok segitségével is. S6t, az Gjsagok, ra-
diok, televizidk, hirportalok olvasottsagat, nézettségét, hallgatottsagat is egyre
nagyobb részben a kozosségi médian keresztiil szerzik. Ezért a média hagyo-
manyos logikaja is valtozik, és a politikai szereplékhéz hasonldan olyan tar-
talmak termelésére torekszik, amelyek virdlissa valhatnak a kdzosségi oldala-
kon (Chadwick, 2013). Az allampolgarokat tehat a stratégiai kommunikdcié
nem pusztan kézonségnek tekinti, akiknek csak a kognitiv és affektiv kapaci-
tasait kell célba venni. A politikai megszdlalok az allampolgarok kommunika-
cidjara akarnak hatast gyakorolni (Kreiss, 2016). Ezt a folyamatot a mediatizacié
analégiajara a politikai kommunikacio viralizacidjaként irhatjuk le (Bene, 2020),
hiszen az adllampolgari reakciok kivaltasara iranyul6 torekvés a stratégiai kom-
munikéci6 jellegét is megvaltoztatja. A politikai szerepl6k kommunikaciéjukat
oly médon szervezik, hogy az képes legyen betdrni az dllampolgarok kozos-
ségi médiaban zajlé végtelen tarsalgdsi folyamaba, olyan tizenetek termelésé-
re torekednek, amelyre a kozosségi médiaplatformok felhasznaldi reakcidjelek,
kommentek vagy legf6képpen megosztasok formdjaban reagalnak. Az dllam-
polgarok ,kommunikdaciora” 6sztonzése feltehetSen sok tekintetben mas ti-
pust kommunikaciés miikodést kivan meg, mint amikor a politikai tizenetek
célja a kogniciokra és érzelmekre vald hatdsgyakorlds. Ez pedig a politikai
kommunikaci6 karakterének megvaltozasat vonja maga utan. E valtozds meg-
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ragadasa miatt fontos, hogy megértsiik, hogyan miikodik az allampolgari re-
aktivitds a kozosségi médidban.

ERZELMEK ES REAKCIOK

A témaban foly6 kutatasok azt mutatjak, hogy az érzelmek fontos szerepet jat-
szanak a felhasznaldi reakciok kivaltasaban. Az érzelmek és a k6zosségi média
felhasznaloinak aktivitasardl szolo kutatasok a szakirodalom harom tertileté-
rél szarmaznak. Az els6 a médiatartalmak online terjedését vizsgalja, a ma-
sodik a Twitteren megosztott politikai tartalmakkal foglalkozik, mig a harma-
dik arra fékuszal, hogy a felhasznaldk a politikai szerepl6k milyen posztjait
lajkoljak, kommentelik vagy éppen osztjak tovabb a legnagyobb eséllyel. Bar
eltérd teriileteket vizsgalnak e kutatasok, 6sszekoti Sket az érdeklédés: vajon
az allampolgarok az online térben milyen tipust politikai tartalmakra reagdl-
nak. Az érzelmek fontossagat mindegyik tertileten felismerték: ezek azonosi-
tadsaban automatizalt érzelem-elemzési modszerekre vagy pedig kézi tarta-
lomelemzésre tamaszkodnak. Az érzelmeknek a kozosségi média terjedésében
jatszott szerepét azonban tobbféleképpen kozelitik meg és vizsgaljak. Az alab-
biakban a harom szakirodalmi irany eredményeit targyaljuk oly médon, hogy
elébb az érzelemtelitett kommunikaci6, ezt kovetéen a pozitiv és negativ ér-
zlletek, majd a specifikus érzelmek hatdsairdl tett megallapitasokat foglaljuk
Ossze. A fejezet végén az tGjabb kutatdsi irdnyokrdl is szot ejtiink.

Erzelemtelitett kommunikdcio és reaktivitas

Az egyik gyakori vizsgalati irdny az érzelemtelitett kommunikaci6 hatasait
altalanossagban vizsgalja. A téma kutatdi érzelemtelitett kommunikdci6 alatt
altalaban olyan tartalmakat értenek, amelyek tobb érzelemkifejezé szot is tar-
talmaznak, vagy céljuk bizonyos érziiletek kivaltasa. A kiilonbozé tertiletekr6l
szarmazo6 eredmények egy iranyba mutatnak: eszerint az érzelemtelitett hire-
ket (Heinbach-Hinz, 2016; Berger-Milkman, 2012), a Twitter-bejegyzéseket
(Dang-Xuan et al, 2013) és politikusi posztokat (Keller-Kleinen-von Konigslow,
2018; Staender et al, 2019) gyakrabban osztjak meg a felhaszndlok. Ide lehet
még kapcsolni azokat a kutatdsokat is, amelyek a politikusok 4ltal alkalmazott
arisztotelészi retorikai eszkdzok (pathosz, ethosz, logosz) reakciot kivalté ha-
tasait vizsgaltak kozosségi oldalakon, amelyek koziil a pathosz nagyjabdl meg-
feleltethetd az érzelemtelitett kommunikaciénak. Ezek a vizsgalatok szintén
azt talaltak, hogy az érzelmi hatdsra torekvd posztok sikeresen valtanak ki
lajkokat (Bronstein, 2013; Samuel-Azran et al, 2015), és altalaban sikeresebbek
is, mint a racionalis érvelésre torekvd logosz, vagy a jelolt hitelességét kozép-
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pontba allité ethosz eszkozét alkalmazd posztok (Gerodimos—Justinussen,
2015; Bronstein et al, 2018).

Az érzelemtelitett tartalmak sikerességének okaival kapcsolatban tobbféle
magyarazatot olvashatunk. A probléma az, hogy a magyarazatokat empiriku-
san nem tesztelik, a kutaték inkabb a kapcsol6dé tertiletek szakirodalmabol
emelnek at megfigyeléseket, amelyeken keresztiil értelmezni tudjak a kapott
eredményeket. Tobben érvelnek amellett (vo., Hansen et al, 2011; Dang-Xuan
etal, 2013), hogy az érzelmek és az lizenetek terjedésének Osszefliggésére mar
a marketing-irodalmak is rdmutattak, tehdt nem specifikusan a kdzosségi
média jelenségérdl van szo. Stieglitz és Dang-Xuan (2012) pszicholégiai ma-
gyarazattal alltak el6, és amellett érveltek, hogy az tizenetek érzelmi keretezése
erésebb kognitiv folyamatokat, igy példaul figyelmet valt ki a befogadobdl, e
kognitiv aktivitas pedig viselkedésben is megmutatkoz6 véalaszokat eredmé-
nyez. Egy masik visszatéré magyarazat azonban inkabb szociol6giai szem-
pontokat hangsulyoz. Eszerint érzelmi tapasztalatainkat hajlamosak vagyunk
egymassal megosztatni, hiszen ezaltal tudjuk mélyiteni tarsadalmi kapcsola-
tainkat (Berger—Milkman, 2012). Ez a koz0sségi médidban kiilondsen fontos
lehet: Miller (2008) szerint itt a kommunikaci6 fatikus jellegd, ezért azt els6-
sorban az érzelmileg jelentds kapcsolatok kialakitasanak és fenntartasanak
véagya hajtja, nem pedig az informaciétovéabbitas a f6 motivacié (Hansen et al,
2011). Végezetiil Bronstein és munkatarsai (2018) egy specifikusan politikatu-
domanyi érvet is felvetnek a politikai szereplék érzelemtelitett tartalmainak
tovabbosztasaval kapcsolatban. A politikusok és kdvetSk kapcsolata tehat a
kozosségi médidban a rajongas fogalmaval irhat6 le leginkabb (fandom politics,
lasd, Erikson, 2008), hiszen a kapcsolat érzelmi kotédésen alapul, és az inter-
akciokat is ezen érzelmi kotelékek fenntartasa és kifejezése hajtja.

Tonalitas és reaktivitas

Egy masik kutatasi irdny a tonalitasra helyezi a hangsulyt és a pozitiy, illetve
negativ lizenetek terjedésében jatszott szerepét vizsgalja. Médiacikkek és
Twitter-bejegyzések esetében mind a pozitiv, mind a negativ hirek terjedésére
vannak bizonyitékok (Berger—-Milkman, 2012; Trilling et al, 2017, Stieglitz—
Dan-Xuan, 2013; Heinbach-Hinz, 2016). Hansen és munkatdrsai (2011) ugyan-
akkor azt talaltak, hogy mig altalaban a kozosségi médiaban a hirek terjedését
a pozitiv érziilet segiti el6, politikai hirtartalmaknal a negativitds néveli a meg-
osztasok szamat. A népszer(iség receptje ezért megfogalmazdsukban a ,legyél
kedves a barataiddal, és hozz rossz hireket a kozonségnek” (,Sweet talk your
friends or serve bad news to the public”) szabaly alkalmazasa. Heinbach és Hinz
(2016) a pozitivitassal kapcsolatos eredményeket azzal arnyaljak, hogy kimu-
tatjak: a pozitivitas csak egy bizonyos fokig eredményez tobb Facebook-
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megosztast, a nagyon pozitiv hireket mar kevésbé osztjak meg a felhasznalok.
Politikusok kommunikdciéjanak viralitasa esetében a negativitas tlinik igazan
fontosnak. Szamos kutatas a negativ érziileti elemek alkalmazasat latja a
viralitas elérésének legfontosabb eszkozének (Heiss et al., 2019; Xenos et al.,
2017). A magyar Facebookon ez kiilondsen igy van: politikusok oldalain a ne-
gativ posztok valtanak ki a legnagyobb eséllyel megosztasokat, a viralissa valé
posztok dontd része pedig egyértelmiien negativ (Bene, 2020). A pozitiv tize-
neteknek a lajkok kivaltdsaban van némi szerepe, de a negativ reakciéformak
bevezetésével tgy tlinik, hogy az egyetlen klikket kivano reakcional is fontos
anegativitds (Bene et al., 2020), még akkor is, ha pozitiv reakciokat ('love’) to-
vabbra is pozitiv tartalmakkal lehet kivaltani (Eberl et al., 2020).

A negativitds erds, és a pozitivitas mérsékeltebb virdlis potencialjaval kap-
csolatban is tobbféle interpretaciot taldlunk az irodalomban. A magyarazatok
itt is inkabb a kapcsol6do teriiletek szakirodalman alapszanak, semmint az
okozati magyarazatokra fokuszalé kutatasi eredményeken. A pszicholdgiai
megfigyelések citalasa a negativitas kognitiv hatasaira irdnyitja a figyelmet: a
negativ tartalmak erésebb reakcidkat (Soroka et al, 2014), figyelmet, tehat kog-
nitiv bevonddast (Lau et al, 2007) valtanak ki, ez pedig cselekvéshez vezet
(Heiss et al., 2019; Xenos et al., 2017). Egy masik elképzelés inkabb a tarsas
motivacidkat hangstlyozza: a kdzosségi médiaban vald aktivitds esetén az
expressziv szempontok mindig jelen vannak, hiszen a felhasznalé minden
egyes aktivitdsaval ismerdsei egésze el6tt mutat fel onmagardl valamit, ami-
nek fogadtatasa az ismerdsok reakcidin keresztiil rdadasul kozvetleniil meg is
tapasztalhat6. A Facebook széles kor(i hasznalata miatt ez rendszerint egy tag,
és politikailag heterogén kozeg el6tt torténik, ami Bennett és Segerberg (2013)
szerint arra 6sztonzi a felhaszndlokat, hogy kozismert politikai identitasok fel-
véllalasa helyett inkdbb témdkon és ligyeken keresztiil fejezzék ki magukat.
Negativ tartalmakhoz val6 kapcsolédasokon keresztiil konnyebb a tag és he-
terogén kozeg el6tt Ggy fejezni ki politikai véleményeket, hogy azaltal ne kell-
jen semmilyen hatarozott, pozitiv jellegli identitast felvennie a valaszadonak.
Kissé leegyszertisitve: egy politikai botranyrol szol6 hir megosztasan keresz-
tll az illeté megjelenit valamennyit sajat politikai énjébdl anélkiil, hogy bar-
milyen létezd és meghatarozhat6 politikai erével, parttal azonosuléként tinne
fel (Bene, 2020). A pozitiv tartalmak népszertiségét ugyanakkor egyesek szin-
tén az expressziv motivaciokhoz kotik, mondvan, a pozitiv posztok megosz-
tasan keresztiil a felhaszndl6 pozitiv képet ad magarol (Berger—Milkman, 2012;
Trilling et al., 2017).

Specifikus érzelmek és reaktivitds

Végezetiil néhany kutatds specifikus érzelmek terjedési potencidljat is vizsgal-
ta, de ilyen elemzésekre csak a médiacikkek terjedésével kapcsolatban kertilt
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sor. Az eredmények szerint az online térben a diihét, az dhitatot (awe) és a két-
ségbeesést kifejez$ tartalmak terjednek a legjobban (Berger-Milkman, 2012;
Heinbach-Hinz, 2017), mig a szomorusag és a meglepetés nincs hatassal a fel-
haszndlok reakcidira. A kutatok amellett érveltek az eredmények nyoman, hogy
amagas ,arousal” szint(i, azaz élénkebb, az egyén altal er6teljesebben atélt ér-
zelmek terjednek jobban az online térben, ugyanis ezek erésebben bevonjak az
embereket, és ezaltal nagyobb aktivitasra sarkallnak. Mig, az alacsony arousal
szintl érzelmek inkabb visszafogottsagra késztetik a felhasznalokat.

Uj irdnyok az érzelmek és a reaktivitas kapcsolatanak kutatdsdban

A reakcidjelek Facebookon valé megjelenésével az érzelmek és a kdzdsségi
médiabeli aktivitas kapcsolata forditott iranyban is vizsgalhatéva valt. 2016-t6l
a felhasznalok a régota rendelkezésre allé ,kedvel” (like) gomb megnyomasa
mellett 6tféle érzelmet megjelenité emoji segitségével is kifejezhetik vélemé-
nyiiket egy-egy tartalomrol. Ezaltal mar nem csak azt lehet elemezni, hogy az
érzelmi elemek jelenléte hogyan hat a posztokra adott felhasznaldi reakcidkra,
hanem azt is, hogy milyen tipust tartalmak valtanak ki kiilonb6z6 érzelme-
ket. Ezt a kérdést ezidaig elsdsorban a populizmussal kapcsolatban vizsgaltak,
mondvan, a populista politikai kommunikdacié fontos része, hogy elsédlegesen
érzelmekre apellal (Jost et al., 2020). A kutatdsok megmutattdk, hogy a popu-
listak sikeresen torekednek dithos érzelmek kivaltasara a Facebookon (Jacobs
et al, 2020). A populista kommunikdcié hdrom Gsszetevéjének altalaban az at-
lagemberekre torténd hivatkozast, az elitek er&teljes kritikajat, és bizonyos tar-
sadalmi csoportok negativ megkiilonboztetését tekintik. Jost és munkatarsai
(2020) azt talaltak, hogy az emberek szerepét hangsilyozé, a nép akaratara
hivatkozé populista tizenetek pozitiv, mig az elitellenes vagy egyéb csoporto-
kat tamado populista tizenetek negativ érzelmeket valtanak ki. Az elitellenes
¢és migransellenes posztok szintén dithos reakciokhoz vezetnek a populistak
oldalain (Heiss—Matthes, 2020). Eberl és munkatarsai (2020) azt is kimutattak,
hogy az érzelmi reakcidk kovetik a posztok érzelmeit: a pozitivabb posztok
tobb ,imadom”, a negativabb posztok pedig tobb diihds reakciét valtanak ki.
A szakirodalom alapjan tehat biztos tudasunk van arrél, hogy az érzelem-
telitettség, a pozitiv, de kiilondsen a negativ, illetve a magasabb arousal-szint{i
érzelmek hatassal vannak a felhasznaldi reakcidkra, az ilyen jellegii tartalmak
jobban terjednek a kozosségi oldalakon. Ez azt jelenti, hogy a politikai kom-
munikacié viralizacidja értelmében a politikai szerepl6k megnyilatkozasai
egyre érzelemtelitettebbé, negativabbd, dithdssé, kétségbeesetté vagy éppen
ahitattal telivé valik, hiszen igazodni probalnak az allampolgari reaktivitas
igényeihez. Arrél azonban kevés ismeretiink van, hogy milyen jellegi érze-
lemkifejezési formak lehetnek sikeresek a kozosségi oldalakon. Ennek oka,
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hogy az eddig ismert kutatdsok mindegyike kvantitativ megkozelitést alkal-
mazott, magas megbizhat6sagi szinten viszont kifinomultabb érzelmi elemzés
nehezen kivitelezhet6 nagyobb adatbazisokon. Erre az induktiv kvalitativ vizs-
galatok lehetnek alkalmasak, amelyeket nem kotnek elézetesen rogzitett tar-
talmi megkotések, illetve homogenizalt kategdridk leegyszerGsitett szempont-
rendszerei. Nem sziikséges tehat elre rogziteni a lehetséges érzelmek korét,
definidlni azok pontos jelentését, majd mindezek alapjan a megfigyelt esetet
tovabbi differencidlds nélkiil belehelyezni ezen érzelemkategoriak valamelyi-
kébe. Ehelyett a kutatéi interpretacio kertiilhet el6térbe, amely az tizenetek de-
kodolasan tal az affektusok megjelenitésének sajatossdgaira is érzékeny lehet.
Egy ilyen kutatas természetesen csak alacsony elemszamnal kivitelezhet8, ami
az eredmények altaldnosithatésagat, a kutatéi interpretacié elétérbe kertilése
pedig a megbizhat6sagat csokkenti. A fenti okok miatt a belsé érvényessége
azonban magasabb lehet, mint az elébbi két szempont tekintetében jobban
teljesitd kvantitativ megkozelitésé, ezért jol kiegészitheti és arnyalhatja a kvan-
titativ eredményeket.

A politikai viralitas szakirodalmaban azonban ilyen megkozelités ritka.
Korabbi kutatasunkban kisérletet tettiink e hidnyossag pétlasara: a 2014-es
kampany a megosztasok kivaltasa szempontjabol legsikeresebb, azaz viralissa
valé posztjait kvalitativ tartalomelemzéssel vizsgaltuk meg. Kideriilt, hogy a
viralissa val6 posztokban megjelend negativitds leggyakrabban diih formaja-
ban, azonosithatd célpontokra vonatkoztatva, moralisan keretezett kritikaként
jelenik meg, sok esetben személyes véleményként kifejezve (Bene, 2017). Jelen
kutatdsunkban ezen a vonalon haladunk tovabb, és azt vizsgaljuk, hogy mi-
lyen érzelemkifejezési formak jellemzik a reakciok kivaltasa szempontjabol
legsikeresebb politikusi posztokat a 2018-as kampany idészakaban.

MODSZER

Erzelemelemzésiink kiindulépontjat képezi, ezért érdemes roviden attekinte-
ni, hogy a kvantitativ, automatizalt médszerek hogyan is kezelik az érzelmek
kommunikaciés megjelenését. Itt két domindns megkozelitéssel taldlkozha-
tunk, a szentiment-, illetve az emdcidelemzéssel. A szentimentelemzés (senti-
ment analysis) a szamitégépes nyelvészet egy részfeladata, célja pedig az ér-
tékeld tartalmak azonositasa a vizsgalt szdvegekben, illetve a megjelend érté-
kek tipusanak, polaritdsanak meghatarozasa (Dravucz-Szabd, 2017 és Liu,
2012). Az elemzések els6sorban a szovegek pozitiv, negativ, illetve semleges
polaritdsanak azonositdsara térekednek (Hangya, 2019: 1.). Az érzelemelem-
z€s vagy emdcidelemzés (emotion detection vagy emotion recognition) ezzel
szemben nem az adott szoveg nyelvi értékelésére torekszik, hanem az implicit
emocidtartalmat igyekszik azonositani (Dravucz—Szabd, 2017).
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E médszerekben kozds, hogy a szoveges tartalmak érzelmi polaritdsat vagy
a konkrét érzelmeket kulcsszavak segitségével probaljak azonositani. Az ér-
zelmek kulcsszavas kutatdsai hidba képesek egyre pontosabb azonositasra,
tovabbra is tobb nehézségbe iitkdznek, hiszen nehéz meghatarozni minden
érzelmi kulcsszét, azonositani azokat az érzelmi megnyilvanulasokat, ame-
lyekben ilyen szavak nem jelennek meg, illetve a szemantikai és szintaktikai
informaciot sem képesek megfelelen kezelni (Wu et al., 2006: 166-168.). Ra-
adasul az érzelemkifejezés konkrét széhasznalaton tili, az online kommuni-
kdciéban kifejezetten lényeges eszkozeivel (irasjelek, nagy- és kisbett(ik hasz-
nalata, irénia stb.) szintén nem tud mit kezdeni. A mddszer rdadasul csak a
szoveges kommunikacié értékelésére hasznélhato, igy a kozosségi médiaban
meghatarozé vizualis informacidkat figyelmen kiviil hagyja.

A szentiment- és emocidelemzés alapjainak és nehézségeinek ismerete azért
lehet hasznos szamunkra, mert kvalitativ kutatdsunk lehet8séget adhat ezek
koziil jonéhdny kikiiszobolésére. Egyrészt a szavakon feliil a mondatot, a mon-
datokat azok teljességében tudjuk értelmezni, masrészt beemelhetjiik a vizs-
galatba az emotikonok jelentését, illetve az irasjelek szokasostdl eltér6 hasz-
nalatat is (Neviarouskaya et al., 2006). Ezeken feliil pedig a vizsgalat targyat
képezik a megosztott képek és videok is. A kvalitativ kutatas tovabbi elénye,
hogy nem korlatozzuk a keresett, vizsgalt szavak listdjat egy el6zetesen elké-
szitett lexikonra.

Akutatasunk soran a 2018-as magyarorszagi orszaggytilési valasztasi kam-
pany idején, azaz februdr 17-e és aprilis 8-a kozott sziiletett, a reakciok kival-
tasa szempontjabol legsikeresebb politikusi Facebook-posztjainak érzelmi ka-
rakterét vizsgaljuk meg. A felhaszndl6k minden poszt alatt egy gombnyomas-
sal jelezhetik érziileteiket az adott tartalommal kapcsolatban. Mig korabban
ez az egyetlen klikket igényl6 reakciéforma csak a ldjkolas formdjaban nyilva-
nulhatott meg, 2016 6ta 6t tovabbi érzelmi allapotot kifejezé (imadom, vicces,
htiha, szomord, diihité) reakciégomb kertilt bevezetésre. A vizsgalt kampany-
ban azonban a felhasznaldk tovabbra is jelentds részben a lajk segitségével fe-
jezték ki a posztokkal kapcsolatos érziiletiiket (az Gsszes reakcié 88%-a volt
lajk, vo., Bene-Farkas, 2018). Ezért a reakciogombok kiilon elemzése ebben a
kérnyezetben nem tlinik indokoltak, hiszen csak egy feltehetéen a technika-
ban jartasabb réteg fejezte ki szofisztikdltabban az érziileteit, a lajkokra korla-
tozott elemzés viszont éppen ezt a réteget hagyna figyelmen kiviil. A kutatas-
ban ezért a reakciékon az egy gombnyomast igényld, a posztok alatti reakci6
hasznalatat értjiik. A reakcidkra val6 fokuszalas némileg elmozdulas a fenti-
ekben hivatkozott tanulmanytél, amely a megosztasok tekintetében sikeres
posztokat vizsgalta. Ennek oka, hogy mig abban a kutatdsban a terjedést meg-
hatarozé tényezdk alltak az érdeklédés kozéppontjaban, itt az allampolgari
reaktivitast altaldban formalé faktorokra fokuszalunk, amijobban feltarhaté a
legszélesebb kor altal hasznalt reakciéforma vizsgalatan keresztiil.
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A 2018-as kampanyt kovet&en a Facebook API-n keresztiil sszegyjtot-
tlik az dsszes, a szavazatok 1 szdzalékandl jobb eredményt elér$ egyéni va-
lasztokertiileti jelolt, illetve a 0,5%-nal jobb eredményt elérd partok listainak
els6 30 helyén szerepld jeloltjeik kampany alatt kdzzétett Osszes Facebook-
posztjat (N = 48883; az adatbazisrdl részletesen vo., Bene—Farkas, 2018).
A legsikeresebb posztok kivalogatdsaban két szempontot érvényesitettiink.
El6szor is, azokat a posztokat vettiik csak figyelembe, amelyek reakciészama
alapjan az 6sszes poszt felsé kvartilisébe (25%) tartozott, tehat legaldbb 96
reakcidt elért (N = 12221). A reakcidk szamat azonban szamos, a konkrét tar-
talomtdl fliggetlen faktor alakitja (példaul a kovetSk szama vagy a jelolt is-
mertsége), ezért ha csak a legtobb reakcidt kivalté posztokat vennénk figye-
lembe, akkor csak Orban Viktor, Gyurcsany Ferenc és Vona Gabor legsikere-
sebb posztjait elemezhetnénk. Ezért a kivalasztas masodik kritériuma az volt,
hogy a legalabb 96 reakciét kivalté posztokon beliil azt az 6tvenet vélasztot-
tuk ki, amelyek reakciészama a legjobban eltért az adott jelolt 6sszes poszt-
jara kapott reakciok atlagatdl, azaz az oldalon megfigyelhetd altalanos akti-
vitashoz képest kiugréan sokan osztottak meg Sket. Ezaltal tényleg azokat a
posztokat tudjuk vizsgdlni, amelyek kiugrdan sikeresek voltak, fliggetleniil
kozzétevojlik kovetdi szamatdl vagy ismertségétdl. A tanulmany megirasakor
az 6tven legnépszerlibb posztbol hét mar nem volt elérhetd, igy a kutatas alap-
jat a 2018-as orszdggyilési valasztds kampanyanak 43 legsikeresebb bejegy-
zései képezték. A posztok listdja a fiiggelékben taldlhato, a bejegyzések idé-
zésekor az itt megadott sorszamot zardjelben hivatkozzuk, a torolt posztokat
pedig délt bettikkel jeloltiik.

Az elemzés sordn a tartalmak érzelmi karakterének interpretativ vizsgala-
tat végezziik el: azt nézziik meg, hogy az adott poszt milyen érzelmi hatas ki-
valtasara torekszik, és ehhez milyen eszkozoket hasznal fel. A tartalmi vizs-
galédason tul a kovetkez6 nyelvi szempontokat is figyelembe vessziik (Liu,
2017: 30-32.): grammatikai és lexikalis eszk6zok hasznalata érzelmek és han-
gulat kifejezésére; érzelmeket és hangulatot kifejez& szavak (imadom, gyilo-
16m, diihit6); érzelmekhez kot6ds viselkedés leirasa (sirtam, amikor megtud-
tam; ugradltam oromomben); erdsitd kifejezések hasznélata (hatarozdszok:
borzasztéan, égeten siirgds, mindig, soha); melléknevek fokozasa (legrosz-
szabb, legjobb); dicsérd, becsmérlé vagy szarkasztikus kifejezések (6 egy an-
gyal, maga az 6rdog); karomkodas, tragarsag, hibaztatas, fenyegetés. Ezen
kiviil olyan, kifejezetten az online kommunikaciora jellemz6 formai érzelem-
kifejezési eszkozokre is figyeliink, mint az frasjelek (!!!), a ,CAPS LOCK”
(nagybet(ik) vagy éppen hangulatjelek haszndlata, illetve szavak elnydjtdsa

//////

4

zéseket is, mint ,wow”, ,f4j”, ,htiha” stb., amelyek valamilyen vératlan, faj-
dalmas, 6romteli érzelmi dllapotra utalhatnak, ezzel erésitve a szoveg érzelmi
intenzitasat (Neviarouskaya et al., 2006: 223.).
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A nyelvi szempontok mellett vizsgdljuk a megosztott képeket, videdkat is:
a szinek, a testtartds, a mimika fokozhatjak, de akar ellent is mondhatnak a
szoveg altal kozvetitett érzelmeknek.

A felsorolt szempontok megléte vagy hianya alapjan azonositjuk a posz-
tokban megtalalhat6 érzelmeket, az érzelmek kifejezésére hasznalt eszkdzo-
ket, illetve kisérletet tesziink azok kategorizalasara is. Enhez Paul Ekman (1992)
érzelemkategoriait vessziik alapul, igy a kovetkezdket kiilonboztetjiik meg:
orom, diih, banat, félelem, undor és meglepettség. Ezutan a szovegeket egy-
massal is Osszevetjlik: vannak-e a viralis posztokban kbz0s, rendszeresen fel-
meriil6 érzelmi kommunikacios elemek.

EREDMENYEK

A viralis posztokat az érzelmek megjelenése alapjan harom csoportba sorol-
hatjuk, ezek a kovetkezdk:

1. negativ érzelmek, ezen beliil is els6sorban a diih, ami gyakran a szomo-

rusaggal, csalodottsaggal egyiitt jelenik meg;

2. pozitiv érzelmek, ezen beliil is kiemelten az 6rom;

3. érzelmi toltet nélkiili politikai tartalmak, példaul kampanyesemények

beszamoldi, kozvetitései.

Kiemelked6en népszertiek voltak a pozitiv érzelmeket kozvetité posztok,
huszonnégy bejegyzés kertilt ebbe a kategéridba, ebbdl hat tinnepnapi kdszon-
t6 volt. A pozitiv érzelmekhez képest joval kevesebb, tiz negativ érzelmet tar-
talmazo bejegyzés tudott a legnépszertibbek kozé keriilni a 2018-as kampany-
ban. A virdlis posztok kozott a legkisebb csoportot az érzelmileg semleges,
leir6 posztok jelentik, ezekbdl nyolcat azonositottunk, és csupan egyetlen be-
jegyzés volt, amelyben pozitiv és negativ érzelmek egyardnt megjelentek.

Az elemzett posztok alapjan azt latjuk, hogy egyik kategoriara sem jellem-
z8 az érzelmek konkrét kifejezése (példaul ,dithds vagyok”), viszont néhany
poszt esetében megjelent a Facebook erre a célra kifejlesztett funkcidéjanak
hasznalata (példaul ,Bencsik Janos: bosszus.” [27]). Ennek lényege, hogy a
kozzétevs nemcsak egy szoveget, képet vagy videdt oszthat meg a kovetdivel,
hanem az éppen aktudlis érzéseit, érzelmi allapotat is, amit tobb, mint szaz
opci6 kozil valaszthat ki (boldog, szomord, biiszke, stb.). A népszeri bejegy-
zések kozott az egyéb érzelemkifejezési eszkozok alkalmazasa szintén nem
meghatdrozo, ezekben elvétve szerepelnek csak hangulatjelek, csupa nagybe-
tls frasmod, betlik és az frasjelek ismétlése pedig egydltalan nem jelenik meg.
Felting, hogy a legsikeresebb posztok formalisak abban az értelemben, hogy
a szerzOk ligyelnek a helyesirasra, a fogalmazdsra, ezért ezeknek az emlitett
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egyéb eszkozoknek a vizsgalata valészintileg inkabb a megosztasokhoz flizott
megjegyzések, illetve a hozzaszolasok esetében hasznélhato.

Diih

A legtdbb esetben az érzelmeket az véltja ki, ha gy érezziik, olyan esemény
torténik, vagy fog torténni, ami a jolétlinkre, jollétlinkre pozitiv vagy negativ
hatast gyakorol. Ezek az érzések Ekman szerint ugyanolyan fizikai vélaszre-
akcidkat valtanak ki akkor is, ha nem kivannak meg konkrét fizikai eréfeszi-
tést résziinkrdl, a sziviink olyan esetekben is hevesebben ver, ha nem kell me-
nekiilniink, az arckifejezésiink akkor is megvaltozik, ha éppen nincs mellet-
tink senki, aki szdmara ez jelzésértéki lenne. A diith esetében ez azért
kiiléndsen fontos, mert a bioldgiai reakcio cselekvésre 9sztonoz: menekiilniink
vagy harcolnunk kell, de legalabbis nem tilhetiink tétlentil. A politikusok
poszjaiban megjelend dith emiatt motival6 er6ként hathat az online vagy off-
line politikai participaciora, hiszen hangstlyozza, hogya ,harc” ebben az eset-
ben a szavazdson vagy egy tiintetésen valo részvételben is megnyilvanulhat.

A diihot, csalddottsagot, szomortsagot kifejezé posztok esetén tobb olyan
bejegyzéssel is talalkozunk, ahol a posztold azt érzékelteti, hogy az olvasd (is)
veszélynek van kitéve, hogy ezaltal valtson ki negativ érzelmeket a felhaszna-
16kbdl. Ez a veszély két formdban jelenik meg: egyrészt a fizikai er6szak em-
litésével, masrészt a masik part kormdanyra jutdsa veszélyeinek taglalasan ke-
resztll. El6bbi a tdimogatokbdl dithot és félelmet valthat ki, hiszen ha az alta-
luk tdmogatott politikusokkal megtdrténhet ilyen eset, akkor 6k is erészak
aldozatava valhatnak: ,Ennyi maradt mdra a Fideszb6l. Hazudozds, dlhirgydrtds,
rongdlds, erdszak. A plakdthdborii szo szerint hdboriivd fajult, és ha hagyjuk, Orbdn
Viktor az egész orszdgot egy frusztrdlt csatatérré valtoztatja, ahol mindenki ellenség,
aki nem az & stromanja vagy szolgdja.”, ,[...] azzal fenyegettek hogy a rendezvény
utdn megvernek” (27).

A masik part kormanyzasa altali megkarositas pedig olyan mondatokban
jelenik meg, mint példaul: , Nem szeretnéd, hogy Ldzdr »Kastélyépitd« Janos 1ijabb
villdkat épitsen a Ti pénzetekbdl?” (18), vagy , A Fidesz az elmiilt évtizedekben folya-
matosan lenézte, kihaszndlta, dtverte és baksisért megudsdrolhatd tomegként kezelte
a magyar nyugdijasokat, sziileink, nagysziileink munkdban megdsziilt generdcidjdt.
Mindenki emlékszik még arra, hogy meg akartdk vonni a nyugdijasok szavazati jogit,
hogy nyuggereztek és stilyos karokat is okoztak a Fideszesek. A pokhendi, lekezeld és
velejéig korrupt hatalomnak fontosabb volt a stadion, mint a bajba jutott banydszok.”
49).

Aztlatjuk, hogy a posztok tobbségében a dith nem 6nmagaban jelenik meg,
hanem csal6dottsaggal vagy szomortsaggal parosul. Szemléletes példaja ennek
Lukoczki Kéroly MSZP-s politikus bejegyzése (3), amelyben a csalédottsagot

93



BURAI KRISZTINA-BENE MARTON

a visszatérs kérdések fejezik ki: ,Mi lett bel6led, Magyarorszag? [...] Hova ju-
tott Magyarorszdg? Hogy juthattunk idaig?”, a dithot pedig az ,elég” kezdet(
mondatok ismétlédése érzékeltetik: ,Elég az uszitasbdl! Elég az egymas ellen
hergelésbdl! Elég a templomokban politizalod papokrol és a kampanyban az
egyhdzat ostorozo politikusokbol! Elég a széthuzasbol! Elég a korrupciébol!
Elég abbdl, hogy a gyerekeink kiilfoldon talalnak 4j hazat!” (3). Ugyanakkor
a negativ események, a veszély ismertetése utan altalaban megjelenik valami-
féle biztatas, cselekvésre felszdlitas vagy reménykeltés is, példaul , Aprilis 8-dn
el kell zavarni a nyugdijasokat megkdrosito, lenézd Orbant és banddjat!” (49), ,Azért
szavazzatok ram, a legesélyesebb ellenzéki jeloltre, hogy ez megudltozzon!” (3).

A vizsgalt posztok koziil egyetlen esetben — Szavay Istvan (Jobbik) bejegy-
zésénél — talalkozunk azzal, hogy a diih explicit forméban is kifejezésre kertil:
,Erre kicsit nekem is elgurult a gyogyszerem” (32).

A megosztott videdban a képvisel$ ingeriilten valaszol a kormanyparti
megszolalasra: , Szégyellje magit!”, és parlamenti felszélaldsdban sérté nyelvi
fordulatok is megjelennek (példaul: , Vegyen mar vissza képviseld tir a hiilyeségbdl
komolyan mondom!” — kiemelés a szerz&ktdl).

A diithds posztok egy jellegzetes példaja Lengyel Szilvia LMP-s politikus poszt-
ja, amelynek részletesebb elemzésén keresztiil az érzelemkivaltas kommuni-
kacios eszkozeit szemléltethetjiik. Az egészségligy helyzetérdl szol6 bejegy-
zésében érzelmet is megjelolt a Facebook mar emlitett funkciéjanak segitsé-
gével: ,Lengyel Szilvia: & szomori.” (11).

A béanatot és a diihot els6sorban adatokkal igyekszik igazolni, el6idézni,
azonban ennek kiegészitéseként megjelenik a jelz6k hasznalata is, példaul , Az
egészségiigy botranyos és elkeseritd helyzete [...]” (11). ,Sz0 szerint az életiink miilik
az egészségrigyon.” (11)

A fenti fordulatok pedig azt érzékeltetik, hogy a posztolé és a befogadok is
egzisztencidlis veszélyben vannak: a 1ét a tét. Ebben a bejegyzésben is megjele-
nik tovabba az ellenallasra vald buzdités: , Ne hagyjuk tovdbb bomlasztani!” (11).

Lengyel bejegyzését egy, az arcat a kezébe temet6 férfit abrazolo sotét fo-
toval illusztralta. Természetiinkbdl adéddan az érzelmekre érzelmekkel rea-
galunk, akkor is, ha azokat csak fényképen latjuk (Ekman, 2003: 91.), a poszt
témdja, az eltakart arc és a testtartds miatt a befogadd a gyaszra, szomorusdg-
ra asszocidlhat, a sotét hattér pedig az {irt, az lirességet jelképezi, megerdsitve
ezzel a bejegyzés érzelmi toltetének intenzitdsat.

Pozitiv érzelmek

A pozitiv érzelmeket kozvetitd viralis posztok kozott felttinéen magas a ko-
szonetnyilvanitdsok aranya, a valasztdk és a politikus kdzotti bizalmi kapcso-
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lat, a hala kifejezése. A reakcidk kiugréan magas szama ezekben az esetekben
valdszintileg nemcsak maguknak a posztoknak, azok érzelmi toltetének, hanem
az elért eredményeknek is sz6l. Halardl e posztok esetében akkor beszélhe-
tlink, ha a politikus felismeri és kifejezi, hogy a masik fél , a segitségiikre volt,
valamilyen erdfeszitést tett, vagy aldozatot hozott az érdekiinkben” (Nagy,
2013: 147). Ilyen példaul Veres Janos bejegyzése (33), aki sikerérsl szamol be,
amiért halas a tamogatdinak: ,Kdszonom mindazoknak, akik aldirdsukkal tamo-
gattdk jelolésemet. Kérem, szavazzon rdm dprilis 8-dn!”. (33)

Ennek kifejezésével visszacsatolast ad nekik, és igy motivalja 6ket, hogy a
vélasztason is tdimogassak &t. A védlasztok ezdltal magukénak érezhetik a po-
litikus sikerét, sajét tiamogatasukat, szavazatukat pedig értékesnek. Ugy tiinik,
hogy a bejegyzések tébbségében nem csupan udvariassdgrél van sz6, a poli-
tikusok rendszerint a valasztok segitségét, tamogatasat, bizalmat emelik ki.
Azt 1atjuk, hogy a népszertivé valt halalkodé posztok szinte a siker pillanata-
ban, azonnal sziiletnek, és dltalaban révidek, akdr csak egy-egy rovid mon-
datot tartalmaznak, kivételt képez ez alél Balla Mihdly (40) bejegyzése, akiegy
videot tett kozzé, amelyben megkdszoni tamogatdi segitségét.

A vizsgalt posztok kozott nyolc olyat talalunk, amelyben a hala a valasztok
felé iranyul, ezek tobbsége az alairasokat és a szavazatokat emliti, de talalko-
zunk a megosztasok emlitésével is, ez pedig azt mutatja, hogy a valasztok
nagyra értékelik az ilyen jellegl visszajelzést a politikusoktol.

Annak ellenére, hogy a viralis posztok alapjan ugy tlinik, hogy ritka az ér-
zelmek megnevezése, a pozitiv érzelmek esetén taldlkozunk olyan széfordu-
latokkal, mint: ,Hdlds vagyok, hogy ezt él6ben hallhattam!” (4), , Minden ma még
elkeseredett magyar ember ismét reményt kapott” (8), ,Orizziik meg Magyarorszdgot
olyannak, amilyennek szeretjiik!” (50).

A koszonetnyilvanito tartalmak jellegzetes példaja Witzmann Mihaly bejegyzé-
se (10). Posztja rovid, 1ényegre tor6, Osszességében pedig egy pozitiv hangvéte-
ltinek tekinthet6 bejegyzés. Feltling, hogy a szoveg rovidsége ellenére a koszo-
nom/koszonjiik sz6 kétszer is megjelenik, ez a posztjanak leghangsulyosabb
eleme, a képen rdaddsul sotét hattéren fehér betiikkel szerepel, ezzel erre ira-
nyitva az olvasé tekintetét. A hala kifejezése azért fontos, mert megerdsiti a ki-
fejezsje és annak ,targya” kozotti kapcesolatot, illetve megnoveli annak esélyét,
hogy a ,jotevé” a tovabbiakban is segiteni fogja a kdszonet kifejez6jét (Panago-
poulos, 2011: 708.). Panagopoulos (2011) azt is megéllapitja, hogy a szavazéknak
sz6l6 koszonetnyilvanitas mobilizalja a valasztokat, tovabbd, hogy a pozitiv ér-
zelmi reakciok kivéltasa szintén 0sztonzi az dllampolgarok politikai részvételét.
A, koszonom a bizalmat” fordulat hangsulyozza a szavazas aktusanak érzelmi
toltetét, hiszen e szerint a szavazat azonos a bizalommal, ez pedig tovabb erdsiti
a valaszt6 és a politikus kozti pozitiv viszonyt. A ,Hajrd Somogy, Hajrd Balaton!”
jovébemutato és optimizmust sugall, ami a varakozast és az 6romet fejezi ki.
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A koszonetnyilvanitasok mellett az innepnapi kdszontdk is népszeriivé
valtak, nénapi és husvéti posztok is kiemelked6en magas reakcidészamot tud-
tak elérni. Ezek a bejegyzések tartalmukbol adéddan pozitiv izenetet kozve-
titenek, ezt egészitik ki a szines, viragokat abrazol6 képek, amelyek minden
tinnepi posztra jellemz&ek. Népszerliségilikhoz hozzajarulhat az is, hogy bar
egy-egy esetben a parthovatartozas megjelenik a képen elhelyezett logd vagy
a felirat szinvdlasztasaban, alapvet6en politikamentes tartalmakrdl van szo,
igy azokat is reakcidra birhatjdk, akik egyébként nem szivesen reagalnak po-
litikusok bejegyzéseire.

Semleges tartalmak

A viralis posztok legkisebb csoportjat a politikai, de érzelmileg semleges tar-
talmak alkotjak, amelyekben nem jelennek meg sem pozitiv, sem negativ ér-
zelmek. Ide tartoznak a beszamolok, videok a kiilénb6z6 kampanyesemények-
18], forumokrol sz616 esetleg azokat kozvetits bejegyzések. Ennek oka az lehet,
hogy egy hosszt, tobb 6ras kozvetités megtekintése, és az arra adott allam-
polgari reakcié magasabb szint( politikai elkotelez&dést igényel, mint egy ér-
zelmekkel telitett bejegyzés lajkolasa, kommentelése, vagy akar megosztasa.

KONKLUZIO

Kutatasunkban a vonatkozo szakirodalom alapjan éattekintettiik az érzelmek
és az allampolgari kozosségi média kapcsolatat, majd egy kvalitativ vizsgalat
keretein beliil a reakcidk kivaltasa szempontjabdl legsikeresebb posztok érze-
lemmegjelenitési eszkozeit elemeztiik.

Az allampolgari reaktivitas egyre nagyobb szerepet kap a politikai kom-
munikaciéban, a politika viralizciéja miatt a politikai szerepl6k tizeneteiket
az allampolgari reaktivitasi igényekre probaljak szabni. A korabbi kvantitativ
kutatasok meggy6z&en igazoltak, hogy az érzelmek jelenléte fontos, reakciot
kivalto szerepet jatszik, és az érzelemtelitett posztok nagyobb lathatosagra
tesznek szert a kdzdsségi oldalakon. Mind a pozitiv, mind pedig a negativ ér-
zelmek népszertiségére vannak bizonyitékok, de politikai oldalakon — kiil6-
nosen a viralitas szempontjabdl legfontosabb megosztasok tekintetében — a
negativ tartalmak tinnek kiilonosen sikeresnek. Arra vonatkozéan is vannak
megfigyelések, hogy kiiléondsen a magas arousal szint(, az egyén altal erStel-
jesebben atélt érzelmek, mint a diih, illetve a leny{ligozottség valtjak ki legin-
kébb a kovetSk reakcidit.

A meglévo kutatasok csak bizonyos érziiletek és érzelmek jelenlétét tudtak
detektalni, a sikeres érzelemkeltés kommunikativ eszkozeir6l azonban nem
szolgaltak tudassal. A 2018-as magyarorszagi kampany kontextusdban végzett
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feltaro jelleg(i kvalitativ kutatasunkban e hidnyossagot prébaltuk pétolni az-
altal, hogy a reakciok kivaltasa szempontjabdl legsikeresebb 43 poszt érzelmi
karakterét kdzelebbrdl is megvizsgaljuk.

Az eredményekbdl azt lathatjuk, hogy a legnépszeriibb posztokra sem az
olyan hagyomanyos érzelemmegjelenitési eszkozok, mint az érzelmek direkt
kifejezése, sem pedig a kozosségi médiafeliileteken bevett érzelemkifejezési
moédok, mint az irasjelek megszokottdl eltér6 haszndlata, a hangulatjelek, vagy
a Caps Lock hasznalata nem volt jellemz6. A reakcidkivaltas szempontjabol
legsikeresebb posztok tehdt bar megjelenitettek érzelmeket, ezt nem tal har-
sany modon tették.

Eredményeink azt mutatjak, hogy a legsikeresebb posztok egyértelmiien
érzelemtelitettek voltak, elvétve talaltunk csak ezek kozott neutralis tartalma-
kat. Az is latszik, hogy az allampolgérok a pozitiv érzelmekre reagaltak leg-
szivesebben, ez a csoport alkotta a viralis posztok legjelent&sebb részét. E cso-
porton beliil kiemelten népszertiek voltak a gy&zelemrdl sz616 posztok, kdszo-
netnyilvanitasok, melyek esetében a reakciok az eredményeknek is sz6lhatnak.
Az linnepnapi bejegyzések magas reakciészamot tudtak elérni, annak ellené-
re, hogy ezek nem névre sz6l6 kdszontések, mégis sok valaszto koszonte meg
a gesztust hozzaszoélasban, vagy kedvelte a posztot. A pozitiv érzelmek mar-
kans jelenléte minden bizonnyal annak is kdszénhet6, hogy itt a reakcidk te-
kintetében legsikeresebb posztokat vizsgaltuk, mig a negativ érzelmek fon-
tossagat bizonyité szakirodalmak els@sorban a megosztasokra fokuszaltak.
A negativ érzelmeket megjelenitd bejegyzések koziil a diihot és a szomortsa-
got tartalmazok valtak kiemelked6en népszertivé, amelyek lehetévé teszik az
allampolgari elégedetlenség kifejezését. Ezek kivéltasaban a politikai szerep-
16k els6sorban a jelenlegi helyzet visszaéléseit, illetve a jov6 fenyegetéseit hang-
sulyoztak, sotét képet festve az aktudlis dllapotokrdl és a kilatasokrol. E posz-
tok népszerliségéhez azonban az is hozzajarulhatott, hogy altalaban tartal-
maztak valamilyen biztat6 elemet is.

Természetesen a kutatasnak szamos korlatja van, amelyeket érdemes szem
el6tt tartani az eredmények értékelésekor. El8szor is, kutatasunk csak a leg-
népszerlibb kdzosségi oldalra, a Facebookra fokuszalt, ezért megfigyeléseinket
nem altalanosithatjuk mas platformokra. A Facebook vizsgalatat azonban nem
csak az indokolja, hogy mind a vélaszték, mind a politikusok ezen a platfor-
mon vannak alegnagyobb szdmban jelen. Az dllampolgari reaktivitas a virdlis
terjedési logika kiemelt jelentSsége, illetve az er6teljes algoritmikus sztirés
miatt itt jatszik a legfontosabb szerepet (Bossetta, 2018), igy itt varhat6 az a
leginkabb, hogy a politikai szerepl6k kiilondsen torekszenek reakciogenerdld
tartalmak létrehozdsara. Fontos az is, hogy kvalitativ médszeriink arra szorit-
kozhatott csak, hogy a legsikeresebb tartalmak érzelmi karakterét jellemezze,
okozati kapcsolatok megallapitasara a kutatas nem vallalkozhatott, csak éva-
tos feltételezésekkel élhetett. Azt tehat nem allithatjuk, hogy a bemutatott ér-
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zelmi elemeknek kszonhetd e posztok magas reakcidszama, hiszen a sike-
resség mogott itt nem vizsgalt karakterjegyek is allhatnak. A jovébeli kutata-
soknak érdemes lenne az érzelmek sikeres posztokban vald jelenlétét mas
platformokon, igy példaul az elsédlegesen vizualis kommunikaciéra tdmasz-
kod¢, politikusok altal szintén elészeretettel haszndlt Instagramon is vizsgal-
ni. Tovabbi fontos kérdés lehet az, hogy kampanyiddszakon kiviil hasonlé
mintazatok jellemz&ek-e, mint a kampany soran.

FUGGELEK

A kutatds soran vizsgalt posztok listaja
Reakciok Név
szdma Link

1 593  www.facebook.com/199986007234052/ Csabai Laszloné (MSZP-P)
posts/233912403841412

2 1613  www.facebook.com/462139203805958/  Gelencsér Attila (Fidesz—
posts/1906897485996782 KDNP)

3 818  www.facebook.com/168868196656719/  Lukoczki Karoly (MSZP-P)
posts/760152840861582

4 2712 www.facebook.com/1656379091047240/ Jelen Tamas (Fidesz—KDNP)
posts/1820265924658555

5 285  www/facebook.com/157515748314761/  Apostol Klaudia (LMP)
posts/214382299294772

6 3474  www.facebook.com/1942157692738493/ Harrach Tamas (Fidesz—
posts/2099057930381801 KDNP)

7 540  www.facebook.com/137070066409697/  Tilki Attila (Fidesz—KDNP)
posts/1662197410563614

8 280  www.facebook.com/417792305288858/  Fenyvesi Csaba Zsolt (Jobbik)
posts/497125210688900

9 994  www.facebook.com/148651565488364/ Menczer Erzsébet (Fidesz—

posts/580464668973716 KDNP)
10 1616  www.facebook.com/1798630263746693/ Witzmann Mihdly (Fidesz—
posts/2058495417760175 KDNP)

11 150  www.facebook.com/436461239743905/  Lengyel Szilvia (LMP)
posts/1702864749770208

12 500  www.facebook.com/1792920094355738/ Simon Miklés (Fidesz—KDNP)
posts/1931409853840094

13 1699  www.facebook.com/623432561001127/  Képosznyak Istvan (DK)
posts/1967590289918674

14 844  www.facebook.com/1416672321882547/ Berkecz Balazs (Egyiitt)
posts/2037910853092021
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1114

3596

1514

721

1581

1618

5302

353

360

839

ERZELMEK HURJAIN

www.facebook.com/129900464354967/
posts/147200192624994

www.facebook.com/180924612473518/
posts/231308294101816

www.facebook.com/920358707978994/
posts/2034840483197472

www.facebook.com/685976294823793/
posts/1662703910484355

www.facebook.com/1846213072090343/
posts/1948454381866211

www.facebook.com/418919345190837/
posts/465800723836032

www.facebook.com/219524561553316/
posts/866900996815666

www.facebook.com/644270875616553/
posts/1753571654686464

www.facebook.com/183174515027839/
posts/2225400630805207

www.facebook.com/160102384102712/
posts/1547954455317491

www.facebook.com/142020589304689/
posts/927389704101103

www.facebook.com/142020589304689/
posts/915466438626763

www.facebook.com/931186216990824/
posts/1465195840256523

www.facebook.com/161361167407820/
posts/791802541030343

www.facebook.com/403257460097853/
posts/411967349226864

www.facebook.com/109622699075464/
posts/1592672000770519

www.facebook.com/222720184518334/
posts/735716176552063

www.facebook.com/137090003123365/
posts/940121046153586

www.facebook.com/300065217145879/
posts/343475752804825

www.facebook.com/796872580420861/
posts/1598875260220585

www.facebook.com/292787761246129/
posts/321387475052824
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Kovacs Tamas (Jobbik)
Brenner Koloman (Jobbik)
Kosztin Mihaly (Egytitt)
Kiss Attila (Jobbik)

Gy. Németh Erzsébet (DK)
Nemes Baldzs (Momentum)
Fodor Roland (Jobbik)
Zombor Gébor (Fidesz—
KDNP)

Szildgyi Gyorgy (Jobbik)
Szél Bernadett (LMP)

Dr. Péséan Laszl6 (Fidesz—

KDNP)

Dr. Pésan Laszl6 (Fidesz—
KDNP)

Bencsik Janos 1. (Jobbik)
Tuzson Bence (Fidesz—KDNP)
Dede Tamés (MSZP-P)
Gurmai Zita (MSZP-P)

Font Sandor (Fidesz—KDNP)
Szavay Istvan (Jobbik)

Veres Janos (MSZP-P)

Pap Zsolt (MSZP-P)

Herczeg Tamas (Fidesz—
KDNP)
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www.facebook.com/605539649511179/
posts/1757073374357795

www.facebook.com/335718666872457/
posts/427764817667841

www.facebook.com/644270875616553/
posts/1751829101527386

www.facebook.com/404014136719623/
posts/441932132927823

www.facebook.com/1582628361823175/
posts/1726276824124994

www.facebook.com/1423033134587393/
posts/2098185927072107

www.facebook.com/142482226552055/
posts/176832046450406

www.facebook.com/1405665623004645/
posts/2107373089500558

www.facebook.com/133630893373098/
posts/1620501344686038

www.facebook.com/588734714554805/
posts/1673728149388784

www.facebook.com/149302881895521/
posts/953247228167745

www.facebook.com/719617854895042/
posts/797832073740286

www.facebook.com/209088836493851/
posts/214976472571754

www.facebook.com/583273591699135/
posts/2105817386111407

www.facebook.com/514167525368534/
posts/1584950971623512
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Vinnai Gy6z6 (Fidesz—KDNP)
Danké Béla (Fidesz—KDNP)
Zombor Gabor (Fidesz—
KDNP)

Varga Laszl6 Béla (Jobbik)
Balla Mihaly (Fidesz-KDNP)
Szab6 Zsolt (Fidesz—KDNP)
T6th Néra Timea (Jobbik)
Foldi Laszl6 (Fidesz—KDNP)
Szilagyi Laszlé (MSZP-P)
Mihéldinecz Géabor (Jobbik)
Pécs Janos (Fidesz—KDNP)
Lezsdk Sandor (Fidesz—
KDNP)

Koteles Laszlo (LMP)

Korézs Lajos (MSZP-P)

Demeter Zoltan (Fidesz—
KDNP)
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