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1. Bevezetés

A PhD fokozat megszerzését kovetden a politikai
kommunik&cio hatérteruletei felé irdnyultak kutatisaim.
Ezek kozott megemlitend6 a médialogika €és halozati
logika teriilletéen folytatott Kkutatdsok, valamint az
onmediatizacio jelenségének kutatdsa, amit a parlamenti
képviselok  Osszehasonlitd elemzésével vizsgaltam.
Ezekbdl sziiletett a figyelemalapi politikara fokuszalod
kutatasom. A figyelem és a hozz4 kapcsolédoé megismerés
folyamata régdta része a tarsadalomrodl és az egyénekrol
sz616 tudoméanyos irdsoknak. Kutatok kordbban is tettek
megjegyzéseket a figyelem és a tarsadalmak
Osszefliggeseire, de munkajuk kdzéppontjaba nem ezt
allitottak. Ilyen példaul Edward Bernays, aki a XX. szazad
kozepén a pszichoanalitika teriiletérél kozelitett a public
relations terliletéhez, amire a mérnoki figyelem
eszkozeként tekintett,® de Michel Foucault biopolitikarol
és az ¢én technologidjarol sziiletett eldéadasokban is
visszakoszon a figyelem fontossaga.? A Frankfurti Iskola

1 BERNAYS, Edward L. (1947): The Engineering of Consent. Annals of
the American Academy of Political and Social Science, Vol. 250, No.
1,113-120.

2 FoucAULT, Michel (2008): The Birth of Biopolitics. Lectures at the
Collége de France 1978-1979. London: Palgrave Macmillan;
FoucauLT, Michel (2010): The Government of Self and Others.
Lectures at the Colége de France 1982-1983. London: Palgrave
Macmillan; FoucauLT, Michel (2011): The Courage of Truth (The
Government of Self and Others I1): Lectures at the Colége de France
1983-1984. London: Palgrave Macmillan.
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képvisel6i példaul a latvanyossadggal kotik Ossze a
fogalmat és negativ eredményként kezelik a figyelemért
folytatott harcot.> Az 1990-es években pedig a digitalis 1ét
kérdéseit feszegetd munkdkban jelenik meg a figyelem,
mint a kozosségi élet egyik eleme.* Két teriilet azonban
kiemelkedik, a pszicholdgia és a kdzgazdasagtudomany.

1.1. A figyelem a pszicholégiaban

A pszicholdgiaban talaljuk meg a figyelem kiérlelt és
hosszu tava szisztematikus Kutatasat a
tarsadalomtudoméanyokban. Az észlelésen (percepcion)
keresztil jutnak el a kutatok a fogalomhoz. Mivel az
emberi észlelés kapacitdsa véges, ezért a jelek kozotti
valogatdss  mechanikajanak  megértése  kerlil a
vizsgalodasok kozéppontjdba. A pszicholdgia szerint a
percepcié fogalma elvélaszthatatlan a jelek mentalis
feldolgozéasatol és a szelekciotol. Kuldndsen igaz ez a
vizualis észlelésre, ahol szembetiind az informaciod
feldolgozasi kapacitas korlatja, egy vizualis informacio
feldolgozasa kevesebb ,helyet” biztosit mas vizualis
informéacidk feldolgozasahoz. Ugyanebben a folyamatban
a szelekcid révén pedig a nem kivant informéacidk
szlirhetdk ki. Az észlelt informacidk igy igénybe veszik a

3 ADORNO, Theodor W. & HORKHEIMER, Max (1997): Dialectic of
Enlightenment. London: Verso.

4 Ld. CASTELLS, Manuel (1996): The Rise of the Network Society.
Oxford: Blackwell; TapscoTT, Don (1996): The Digital Economy.
New York: McGraw-Hill.



feldolgozas-kapacitast. °> Az  észlelés  folyamata
egyenldtlen versenyként foghaté fel a feldolgozés-
kapacitasért, amit a befolyasolasok iranyitanak.

Az észlelés feltételezi a befogadd cselekvési kedvét.
Végeredménye pedig cselekvésben vagy eértékelésben
fejezddik ki, emiatt kdzvetlen folyamatként tekinthetiink
rd. Semmiképpen nem o6nmagaért valo és elszigetelt
jelenség, mindig  kornyezeti  kontextusok  altal
meghatarozott. A kontextus pedig a tarsadalmi tér altal
6 Ugyanakkor magaba foglal
biologiai folyamatot, ami az ingerek belsé feldolgozasa
altal értheté meg. A sikeres percepcid képes figyelmet
generalni, ami egy korabbi értelmezés szerint mindenki
altal ismert jelenség. A figyelem az elme altal birtokba vett
tiszta és élénk forma, amit tobb lehetséges parhuzamosan
jelen levd targybol vagy gondolatmenetbdl véalasztott ki. A
szubjektiv tapasztalaton alapuld nézépont (fokalizacio), a
koncentracié és a tudatossag a lényeg. Egyben azt is
jelenti, hogy a személy nem foglalkozik bizonyos
dolgokkal annak érdekében, hogy hatékonyan tudja
kezelni a tobbit. A figyelem ellentéte a zavaros, a kabult, a
kelekotya vagy zaklatott allapotnak. © A figyelem

valik értelmezhet6vé.

5> DESIMONE, Robert & DUNCAN, John (1995): Neural Mechanisms of
Selective Visual Attention. Annual Review of Neuroscience, Vol 18,
No. 1, 193-222.

6 GiBsoN, James J. (1979): The Ecological Approach to Visual
Perceptions. Boston: Houghton Mifflin.

7 JaMES, William (1891): The Principles of Psychology, Vol.1.
London: Macmillan and Co.: 403-404.
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valgjaban a kiilonb6z6 ingerek kozotti tudatos vagy
tudattalan szelekci6t jelenti. A tudattalan szelekcié ugyan
nem elhanyagolandd, de csak a téméank szempontjabdl
fontos elemre hivjuk fel a figyelmet a tudatos szelekcion
beliil 8

A tudatos szelekcié jellemzdje, hogy befolydsolhatd mi
kerul a figyelem kozéppontjaba. Ennek okai kozott a
kovetkezOket taldlhatjuk: a figyelem nem mindig és nem
minden esetben az észlelés és tudas kapudre, ° olykor
onmiikodéen dolgozza fel az ember az informaciot.
Tovabba, a figyelem Korlatolt, mivel egyszerre csak
nagyon kevés dologra tud figyelni az ember, ami kdzben
tudattalan, pontosabban nem akaratlagos folyamatok
mennek végbe, és ez hatdssal lesz a figyelem vizudlis
formajara is. 1° Végezetil pedig belsé ingerek
befolyasolhatjak a figyelmet ugyantgy, ahogy a kiviilrol
érkez6 hatasok is iranyithatjak azt.

A kiviilrdl érkezd hatasok jellemzden sokrétliek, de egy-
egy esemény, mint amilyen példaul a valasztasi kampany
a politikaban, fékuszalhatja a figyelmet. A figyelem
fokuszanak targya természetesen fligg az egyeén
érdeklddésétél.  Altalanosan megallapithatd, hogy a

8 Emiatt példaul nem keril szdba a figyelem riaszté funkcidja, ami
megeldzi a tudatossagot.

® MACK, Arien & CLARKE, Jason (2012): Gist Perception Requires
Attention. Visual Cognition, Vol. 20, No. 3, 300-327: 303.

10 LAMME, Victor A. F. (2003): Why Visual Attention and Awareness
are Different. Trends in Cognitive Sciences, Vol. 7, No. 1, 12-18.
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figyelem (és az észlelés) Osszetett folyamat, mivel
tekintetbe kell venni az alkalmazkodast a kiilsd
kornyezethez, a belsé mentéalis allapotokhoz és a
szelekciohoz. A figyelmi szelekcio miikodése a valojaban
a kils6 hatasokra adott reakcio, amiben a rovid tavd
emlékezet tovabbi sziiréként jelenik meg, igy védve az
egyént a hossza tava emlékezetének tulterhelésétsl.tt A
figyelem természetes kozege tehat a jelenidejiiség.
Hosszabb tavon abban az értelemben vizsgéalhat6, hogy
mennyiben képes magaval ragadni a befogaddt, és
kialakitani vagy befolyésolni azokat az észleles folyaméan
1étrejove sémakat, amelyek révén atiiltethetové valik a
tapasztalatokba vagy elvarasokba.

Az eddigiek alapjan tehat lattuk, a figyelem egyik fontos
jellemzbje az jelenidejiség. Err6l Kurt Lewin, a
szocialpszicholdgia iskolajanak egyik alapitdja ugy vélte,
hogy a mult és a jovo altal meghatarozott jelen iddben és
térben megfoghatd jelenség. > A figyelem tehat nem
pusztan a szubjektum szamara, hanem id6ben és térben is
korlatozott eréforras. Amennyiben a figyelmet a tér €s 1d6
korlatozza, ugy a fogalom a klasszikus kozgazdasagi
cserefolyamatok vilagaban valik értelmezhetévé.

% Ld. BROADBENT, Donald E. (1958): Perception and
Communication. London: Pergamon Press.

12 LEwIN, Kurt (1936): Principles of Topological Psychology. New
York: McGraw-Hill Book Company: 33-36.
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1.2. A figyelemalapu kézgazdasag

Ko6zgazdasagi ertelemben a figyelem nemrégiben kerilt a
kutatasok fokuszaba. Egyenes &gi kovetkezménye az
informéacio gazdasaganak, valamint a kilencvenes években
a technikai forradalomrol irott mivek gazdasag teriiletén
tortén6 tovabbgondolasanak. Ebben a felfogasban a
figyelem mas javak mellé nétt fel a kozosségi oldalak
megjelenésével. Hosszu ideig a fold volt a legfontosabb
tulajdon az emberiség torténetében. A fold roghoz kototte
az embert, azonban az adott teriileten levd kiaknazhato
lehetdségek  (term6fold, asvanyi  kincsek, esetleg
elhelyezkedés  stb.)  megélhetést  biztositottak a
tulajdonosaik szdmara. Mivel a szétoszthatd fold véges,
igy az onnan szerzett aruk is végesek. Az embereket az
mozgatta, hogy milyen f6ldb6l milyen arut Ilehet
megtermelni, és az mennyi bevételt fog jelenteni.

A 16ld utan a munka valt egyre fontosabb tényezdéve, mivel
a gépek megjelenésével kdnnyebben megmunkalhatdva
valt a fold. A kérdés immar az volt, hogy ki és mennyiért
fogja a gépet kezelni. A munkéval egyiitt jart a téke is, ahol
a gépek tulajdonldsa egyet jelentett a korabbi
foldtulajdonlassal. Késébb a foldon végzett munkéat
felvaltotta a gyari munkaeré. Majd a XX. szdzadban
jelenik meg a tudas, ami egységes rendszerbe helyezte a
fold—munka—téke harmasat és mar nem kovetelte meg a
hozzéértest, hanem azt, hogy mit kell tenni azért, hogy az
ember megszerezze a tuddst a korabbi javak



miukodtetéséhez. A tudds kozéppontba helyezése
Ohatatlanul magéval hozta a marketing megjelenesét. A
marketing altal pedig a tudas olyan tertletekre is Kiterjedt,
hogy melyik sampont valassza az ember a boltban, vagy
melyik autot vasarolja meg a szalonban. A technoldgia és
technika  fejlodével azonban a tudas forrasai
robbanasszeriien megnovekedtek. Ma nem elég pusztan
ismerni a tudas (vagy informacié) forrésait, hanem
valogatni kell kozottik, hogy melyik forras lesz a
legalkalmasabb arra, hogy az ember elvégezze az elbtte
allé feladatot. Ebben tudnak segiteni az okos eszkdzok. A
tudds forrasai tolcsért kaptak az okos eszkozok
megjelenésevel, amelyek onkeéntelenil is szabalyzoként
mikodnek, de egyrészt az emberek figyelme ettél még
nem lesz kevésbé tulterhelt, masrészt pedig a fokusz
problémajat nem oldja meg, mert nem dolgozhat6 fel
minden informacio. Ha igy kozelitink a figyelemalapu
kdzgazdasaghoz, akkor azt mondhatjuk, hogy az emberi
figyelem sziikos, de szamszerQsithetd arucikk.

1.2.1. A figyelem mint aru

Ahogyan azt Tracy Morgan, amerikai szinész, komikus
egy interjiban megjegyezte, a rossz hirek fénysebességgel
utaznak, mig a jo hirek Ggy utaznak, mint a melasz.® A

13 |TzKOFF, Dave (2014): Tracy Morgan: ‘You Got to Watch What
You Say’. The New York Times Magazine, 2014. aprilis 15. Elérhet6:
https://www.nytimes.com/2014/04/20/magazine/tracy-morgan-you-
got-to-watch-what-you-say.html?mcubz=2& r=0 (utols6 elérés:
2019. jalius 28.).



szinész a sajat élettapasztalatara alapozva mondta ezt,
ugyanakkor a kijelentés nem all tavol az igazsagtol, azzal
az apro kis csavarral, hogy nem pusztan a ,,rossz” hirek
terjednek gyorsan, hanem — jobb kifejezés hijan nevezzik
igy — a nem pozitiv hirek is képesek elérni a
fénysebességet.

A 2004-es, XXXVIII. Super Bowl félidejeben Janet
Jackson és Justin Timberlake Iéptek fel egy kdzos
showmtisorral. A sportesemény hagyomanyosan az egyik
legnézettebb miisor az Amerikai Egyesilt Allamok
televizids piacan, igy a félidei miisort is sokan varjak. A
2004-es esemény azonban varatlan fordulattal gazdagitotta
az ¢l6 musorok ,bakijait”. Egy O&vatlan pillanatban
Timberlake leszakitotta Jackson ruhajanak pantjat, amit6l
lathatova valt az el6ado keble. A kovetkezo hetekben Janet
Jackson melle volt a legkeresettebb kép az interneten. 10
évvel késobb, a celebként ismert Kim Kardashian
megjelent egy cimlapfoton a nem talzottan ismert Paper
magazinban. A fot6 pikantériaja az volt, hogy szinte teljes
egészében latszott a celebhds meztelen hatsd fele. Mar
ismert a mintazat, a kovetkez6 hetekben Kim Kardashian
emlitett képe volt a legkeresettebb fotd az interneten.
Egyesek egyenesen Ugy fogalmaztak, hogy Kardashian
,felrobbantotta az internetet”. ** Mindkét fotd sorsa

14 PI. HERSHKOVITS, David (2014): How Kim Kardashian Broke the
Internet with her Butt. The Guardian, 2014. december 17. Elérhet6:
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2014/dec/17/kim-

kardashian-butt-break-the-internet-paper-magazine  (utolsé elérés:
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ugyanaz lett, mégis Iényeges kiilonbség fedezheto fel a két
szereplo kozott. 2004-ben Janet Jackson popénekesi
csillaga méar kevésbé fénylett. Hiaba voltak korabban zenei
listakon jol teljesito slagerei, a régi magassagokat mar nem
tudta elérni. Logikus marketing Iépésnek tlinhetett
kihasznalni a Super Bowl adta megndvekedett figyelmet
arra, hogy a fiatalok Uj kedvencével, Justin Timberlake-kel
egy kdzos koreografia keretében valami
megbotrankoztatdt tegyenek. Jacksonra Ujra réiranyult a
reflektorfény, mig Timberlake ezzel is fenntarthatta és
talan még novelhette is a felé iranyuld figyelmet. Ezzel
ellentétben Kim Kardashian mdaltjdban nem voltak
slagerek, filmszerepek, vagy miivészeti alkotasok.
Kardashian a fotd megjelenése eldtt is és utdna is Kim
Kardashian volt, aki Paris Hilton stylistjaként lehetett
esetleg ismerds, illetve volt egy 2007-ben ,.kiszivargott”
szexvidedja, ami utan 6 €s csaladja reality miisort kapott.
A vided és a miisor hozta meg szamara a nemzetkozi
ismertséget. Kardashian tehat nem a szakméja réven valt
ismert emberré, hanem azzal, hogy 6 Kim Kardashian, a
celebhés. Ahhoz, hogy ismerjék a neveét és felrobbantsa az
internetet, sokat kdszonhet annak, hogy a két esemény
kozott eltelt 10 évben az internetes kdzosségi oldalak
megvaltoztattak a fogyasztasi szokasokat. Amig 2004-ben
a hagyoményos meédia szallitotta a véleményeket a
nyilvanossdg szintéren a Super Bowl félidejében

2019. augusztus 10.), de a magazin borit6jan is ez volt olvashato:
,,Break the Internet Kim Kardashian”.
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torténtekrol, addig 2014-ben barki nyilvanosan kifejthette
véleményét a torténtekrdl. A Paper magazinban megjelent
fotd Kardashian irant valo figyelem fenntartasat szolgalta,
amit6l a celebhés 1jabb felkéréseket, igy tovabbi
tiszteletdijakat remelhetett.

Magyarorszagon Kasza Tibor munkassaga hasonlithatd
valamelyest Kardashianhoz. Kasza ma az orszag egyik
legkdvetettebb  személye a  kodzosségi  oldalakon
(Facebook, Instagram). Az énekesi multtal rendelkezd
Kasza a kezdeti nehézségek utan tudatosan épitette fel a
kdzosségi oldalait és tette portféliojat — sajat bevallasa
szerint — 1 milliard forint értékii aruva, aminek a
kozéppontjaban az & személye 4ll, és amiben cégek
rekldmlehetdséget latnak.™ Kardashian és Kasza tipikus
példai annak a tartalomnak, ami napjaink (kdz0sségi)
médigjat jellemzi. Kevés mélységgel bird tartalmat
generadlnak, ami mellett nehéz elmenni, mert ezek a
tartalmak gyorsan terjednek, sokakat érdekelnek, és igy
olykor beszélgetések targyaiva is valnak. Nem a tartalom
mindségén van a hangsuly, hanem a figyelem felkeltésén
és fenntartasan. A két személy pedig ehhez ért. Uj piacot
hasznélnak, ahol ,,iizleti modellt” val6sitanak meg. A

15 CHAT Géza (2017): Kasza Tibor: fizetem én ennek a tdlhajszolt,
thlstresszelt életmddnak az arat. Velvet, 2017. majus 29. Elérhet6:
http://velvet.hu/gumicukor/2017/05/29/kasza_tibor_1_milliard_forint
ot_er_a_facebook_oldalam/ (utolsd elérés: 2019. augusztus 11.).
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példakban szerepld aktorok igy valdjaban a figyelem tizleti
modelljének archetipusai.

A felhasznalok figyelme tehat értékes aru, mivel az ember
figyelmének 0Osszessége sziikségszeriien korlatozott, és
ezért sziikos. 1® Emiatt a figyelem jo eséllyel valik
fizetdeszkozz¢é a kozosségi médidban. Ezt a gondolatot
ragadja meg a figyelemalapu kozgazdasagtan. Georg
Franck 1998-ban a figyelmet az izleti élet (j pénznemének
tekintette. Szerinte a figyelem kettds értelmezést nyert.
Egyrészt 0 tipusi téke (,.figyelmes téke”). Mdsrészt
egyfajta bér vagy jovedelem (a figyelem jovedelme), amit
példaul a hirességek tudnak generalni.l” A figyelemalapt
kdzgazdasag fogalmat azonban Thomas H. Davenport és
John C. Beck vezette be a kdztudatba 2001-ben. Szerintlk
a figyelem fokuszalt mentalis elkotelezettség egy
informécié adott elemére. Az elemet felfogjuk
(tudatossag), feldogozzuk (figyelem), majd eldontjik,
hogy szilkséges-e cselekedniink. A figyelem
meghatarozasakor fontos elkiloniteni egymastél a
tudatossagot €s a figyelmet. A tudatossag megeldzi a

16 |.d. GOLDHABER Michael (2006): The Value of Opennes in an
Attention Economy. First Monday, Vol. 11, No. 6. Elérhet6:
http://journals.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/view/1334/1254
(utolso elérés: 2019. szeptember 1.).

17 Béveben: FRANCK, Georg (1998): Okonomie der Aufmerksamkeit.
Minchen: Carl Hanser Verlag.

18 DAVENPORT, Thomas H. & BECK, John C. (2001): The Attention
Economy: Understanding the New Currency of Business. Cambridge:
Harvard Business School Press: 20.
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figyelmet, ami akkor valik figyelemmé, amikor az
informéacid eléri azt a pontot, hogy jelentést tarsitunk hozza
és potencialis cselekvést 6sztondzzon.

A figyelemalapu kozgazdasédg tehat olyan folyamatot
jelent, ahol a fizetés, a befogadds és a keresés az
eredendden korlatozott és nem lecserélhetd fogalom koriil
forog, a tobbi ember figyelme koriil. 2 Napjaink
tarsadalmaiban az internet irdnyitja a figyelmiinket, ami
egyfajta  félbeszakitd  rendszer.  Megragadja a
figyelminket, de ugyanolyan gyorsan tovabb is iranyit
benniinket. Az agynak ilyenkor a véltas koltsegével kell
szembenéznie: az agynak is valtania kell minden
alkalommal, amikor figyelmulnket masra forditjuk, ezzel
kognitiv  terhelésnek tesszik ki, ami géatolja a
gondolkodasunkat. Minél gyakrabban tesszik ezt, annél
nagyobb a valoszinlisége, hogy nem vesziink észre
dolgokat vagy félreértelmezzik azokat. Interneten, ahol
altalaban megosztjuk a figyelmiinket, a valtasi koltségbdl
fakado tévedések lehetsége tehat nagyobb. Mindekdzben
a hagyomanyos médiarél sem szabad megfeledkezni,
amelynek jelenléte nem ér véget az online vilaggal.
,Eroteljesen atfedésben levo kultura” szemtanti vagyunk,

19 DAVENPORT & BECK 2001: 22.

20 GOLDHABER Michael (2006): The Value of Opennes in an Attention
Economy. First Monday, Vol. 11, No. 6. Elérhet6:
http://journals.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/view/1334/1254
(utolso elérés: 2019. szeptember 1.); LANHAM, Richard A. (2006): The
Economics of Attention: Style and Substance in the Age of Information.
Chicago: The University of Chicago Press.
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ahol a média kozonsége - legalabbis bizonyos
idépontokban — sok azonos csatornanak és programnak
van kitéve.?! A jelenség a politika vilagat is érinti, amivel
a politikatudomany és a politikai kommunikacid
szakirodalma is foglalkozik. A {6 kérdés az, hogy miként
tudnak ebbdl hasznot huzni a politikai szereplok. Ennek
vizsgalatdhoz elészor a politikai  figyelem/figyelem
politikdja (political attention/politics of attention)
témakaret kell korbejarni.

2. A politikai figyelem

A politikai figyelem a nyilvanossag terében megjelend
témak politikai napirendre emelésével magyarazhato.
Megértéséhez elengedhetetleniil sziikséges a nyilvanos tér
koncepcidjanak  értelmezése.  Alapfelfogasban a
nyilvanossadg a tarsadalmi életben zajl6 kommunikéacio
lathatova és elérhetévé valasat jelenti. Jirgen Habermas
szerint klasszikus értelemben a tarsadalmi nyilvanossag a
szabad ¢s az egyenld allampolgarok véleménycseréjének
nyUjt terepet és az ilyen allampolgarok megjelenésével
kozel azonos idSben terjed el a tomegmédia.?? Ezt a
gondolatot kdvetve a nyilvanossag alatt azt a kozvetitd
teret értjik, ahol a vélemények kerllnek kifejtésre, a kozos

2L WEBSTER, James G. (2014): The Marketplace of Attention: How
Audiences Take Shape in a Digital Age. Cambridge: The MIT Press:
118.

22 | d. HABERMAS, Jirgen (1991): The Structural Transformation of
the Public Sphere. Cambridge: MIT Press.
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problémak fogalmazdédnak meg, amit sziirés utan a média
intézmeényei hangositanak fel és tovabbitanak a politikai
intézmeények felé.

A vélasztok (politikai) nyilvanossag terében értékelik a
politikusok Altal figyelmukbe kinalt témakat, emiatt
befolyasolasi szandékot kell sejteni a politikai napirendre
kerult témak mdogott. A politikusok célja, hogy
,»eléhangolt” valasztok mondjanak véleményt a témakrol.
Ebben az értelemben a politikai figyelem a politikai
napirendekkel lesz egyenld, vagyis azzal, hogy miként
kerll egy téma a dontéshozdk (politikai — policy —
napirend) és véleménybefolyasolok (média napirendje)
figyelmébe, illetve hogyan lesz értelmezhetd és fontos a
kdzvélemény szamara is a téma (kbzvélemény napirendje),
mindezek magyardzatot adhatnak arra, hogy miként
szllletnek a dontések a politikdban. Erre a napirend-
kijelolés modellje ad valaszt.?® Ezek koziil is a politikai
napirend kerul a politikai figyelem kdzéppontjaba, ami
arra utal, hogy a dontéshozok figyelme véges, mikézben
szamtalan téma ¢és probléma vetddik fel a politika
napirendjén.?* Fontos kérdéssé valik, hogy melyik téma

23 McCowmBs, Maxwell E. & SHAw, Donald L. (1972): The Agenda-
Setting Function of Mass Media. Public Opinion Quarterly, Vol. 36,
No. 2, 176-187.

24 JOHN Peter & JENNINGS, Will (2010): Punctuations and Turning
Points in British Politics: The Policy Angenda of the Queen’s Speech,
1940-2005. British Journal of Political Science, Vol. 40, No. 3, 561-
586: 564.
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kap figyelmet a tisztvisel6kt6l az ligyintézés korlatozott
kapacitasanak vilagaban.?

A politikai figyelem masik értelmezési iranya a partok
miikddésében ragadhato meg. A figyelem kiilon hangsulyt
kap a vélasztasok alkalmaval, amikor egy part kiilonb6z6
csoportjai  kozott kell megtalalni az 6sszhangot, a
nyilvanossag el¢ allitani azokat a ,.kombinalt” témakat,
amelyeket a figyelem kdzéppontjaba akarnak allitani. A
folyamat tipikusan a ,,behind the scene politics”, vagyis a
kulisszak mogotti politikaban megy végbe, a nyilvanossag
elé legfeljebb az elhizodo viték, valamint a végeredmeny
kerll. Az esetlegesen megnyert valasztasok alkalmaval
azonban a valasztok az igéretek megvalositasat akarjak
latni. A kérdés az, hogy milyen sorrendben torténhet az
igéretek napirendre vétele. Ez a szakasz viszont Ujra a
politikai figyelem kérdését feszegeti. Mansbridge a
folyamatot  két  modellel irja le, ezek a
“kotelezettségvallald’ és az “eldrelatd’ modellek. Amig az
elébbi arra helyezi a hangsulyt, hogy a térvényhozok a
valasztasokon tett igéreteket kivanjék vegrehajtani, azaz
reagalni a valasztasi eredményekre, addig az utébbi arra,
hogy milyen prioritasok lehetnek azok, amiket a valasztok
elvarnak az igéretek betartasakor. Azaz melyik igéret

25 JoHN, Peter & JENNINGS, Will (2010): Punctuations and Turning
Points in British Politics: The Policy Angenda of the Queen’s Speech,
1940-2005. British Journal of Political Science, Vol. 40, No. 3, 561—
586: 563-564; KINGDON, John (1984): Agendas, Alternatives and
Public Policies. New York: Harper Collins: 3.
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keriiljon elére és melyik hatra a sorrendben. Ebben az
értelemben az elorelatd modell mar a kovetkezd
valasztasok igéreteire is hatassal lehet.?® Azt lathatjuk,
hogy a politikai figyelem tdlmutat a pusztan politikai
tisztviselokre sziikiilo kérdéskoron, mivel a figyelmet nem
jelen id6ben kezeli. Nem az a kérdés tehat, hogy adott
pillanatban milyen dontéseket kell meghozni, hanem a
figyelmet érintd priorizalasra hatéssal lesz a mult, valamint
befolyasolja a jovot. A politikai figyelemnek tehat harom
dimenzidja van. Az elsd dimenzidban hangzanak el az
igeretek, amelyek elkdtelezik a donteshozdkat, es amelyek
révén cselekvesi stratégidkat allitanak fel a politikai
szereplok. A prioritdsok a kampanykommunikacidoban
jelennek meg, vagyis mi az, amit a napirenden kiemelten
szerepeltetnek a politikai szereplok és igyekeznek a média
és a kozvélemény napirendjére atemelni. Ez nem mas,
mint a klasszikus napirend-kijel6lés (agenda-setting)
folyamata. A napirendbefolyasolas révén tehat a
prioritasok alarendelddnek a kiilonb6zd szereplok kozotti
kommunikéacids dinamikanak a valasztasi kampanyokban.
A masodik dimenzidban a kormanyzas vagy altalaban
véve a dontéshozatalban érintett lgyek kdzotti valogatas
kerl a kdzéppontba. Ez a politikai figyelem témakra
Osszpontositd szakasza, ami azt is magaban hordozza,
hogy amig egyes temakkal tudnak foglalkozni, addig mas
témak kikerllhetnek a figyelem zonajabol. Mansbridge-i

% MANSBRIDGE, Jane (2003): Rethinking representation. American
Political Science Review, VVol. 97, No. 4, 515-528: 516-520.
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értelemben ez a ’kotelezettségvallald” modell a jelen, ami
reflektdl a mualtra. A harmadik dimenziéban pedig a
prioritdsok alapjan kényszerb6l vagy stratégiailag
hatrasorolt tigyek keriilnek ¢l6, amelyekrél tudhatd, hogy
a jovoben foglalkozni kell veliik, de még nem érkezett el
az idejiik. Az *eldrelatd’ modell pedig a ciklus jrainditasat
teszi lehetové, mivel a parlamenti valasztasok
ciklikussagabol kifolyolag elkerilhetetlen, hogy a témak
kozotti valogatas ne legyen hatassal a kovetkez6 kampany
igéreteire. Az id6tényez6 meghatérozo lesz. A politikai
szereploknek meg kell osztaniuk a sziikkort figyelmiiket a
kiilonbozé  alternativak — kozott.  Végsd soron a
valasztasokon vald gyoézelmiiket befolyasolja az, hogy
mennyiben képesek 0Osszehangolni a figyelmiket a
valasztoknak tett igéretekkel, miként reagalnak az
ellenfelek igéreteire és mit tartanak a napirendeken, azaz a
nyilvanossag elétt. A sok versengd gy azt is
megkdvetelheti, hogy vonjak vissza néhany igéretiket,
mas fontosnak itélt kotelezettségvallalasokat pedig
halasszanak el.?” Az itt vazolt figyelemvezérelt modell
kiemeli a szlikds figyelem jelenségét, amig a dimenziok a
figyelem egyensulyara és ciklikussagara mutatnak ra.

A figyelemalapu politika azonban masrol szél. A politikai
kommunikéciot ovezd elméletek és kutatdsi irdnyok

2 Frolo, Caterina, BEVAN, Shaun & JENNINGS, Will (2017): Party
Mandates and the Politics of Attention: Party Platforms, Public
Priorities and the Policy Agenda in Britain. Party Politics, Vol. 23,
No. 6, 692-703: 700.
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felhasznalasaval nem szakpolitikédk, igéretekre iranyitott
politikai figyelem magyarazhat6 vele. A figyelemnek van
egy masik megkozelitési lehetésége a politikdban. Ez
lathaté akkor, amikor a politikusok az informacio- és
hirfolyamok sokasagab6l magukra vagy az altaluk
felkinalt témakra iranyitjdk a felhasznalok (valasztok)
minél nagyobb témegének a figyelmét. Ebben a formaban
targyalt figyelem tehat nem tévesztendé ossze a napirend-
kijeloléssel (vagy a politikai figyelemmel), mivel nem a
politikai dontések meghozatalanak modjat jelenti, hanem a
politikusok kulturdlis nyilvanossag terében folyd
kommunikaciojat. A figyelemalapu politika
kommunikacids folyamat, amelyet stratégiaként lehet
hasznalni, akar figyelemelterelésre is. Tovabba,
elterjedését segitik a kozosségi oldalak, a mediakornyezet
valtozasai, a popularis politika, valamint a populista
politikai  kommunikaci6  megerdsodése, amelyek
atalakitottdk a nyilvanossagrél szol6 gondolkodast.
Mindezek a politika 6nmediatiz&cidja felé iranyitanak, ami
megteremtette a  figyelemalapi  politika  sikeres
megjelenéseét.

3. Az bnmediatizacié a politikaban

A médialogika és a mediatizacié (valamint a mediacid)
fogalmakat igen gyakran egymas szinonimaiként talaljuk
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meg a politikai kommunikacié szakirodalmaban. 28
Eltekintve az irodalomban fellelhetd ellentmondasoktol, a
meédialogika a média miikodéséhez valo alkalmazkodast,
mig a mediatizacié olyan politikai rendszert jelent, ami
nagymértékben befolyasolt a média altal, és igazodott a
politikardl szol6 kozvetitésekhez.?® Masok egyenesen tgy
velik, hogy a mediatizacidval a politika elveszitette
autonémigjat a médiaval szemben, mivel annak
szabalyszeriiségei szerint kommunikal a kozonség felé.*
Ezt a nézetet a hagyoményos média politikai
kommunikéaciora valé befolydsa erésiti. Mas a helyzet
azonban a koOzoOssegi  oldalakon, ahol maésfajta
szabalyszerliségek is érvényesiilnek. A politikai szerepldk
nem csak a média altal mediatizaloédnak, hanem igényuk is
lesz arra, hogy hatékonyan keltsék fel a potencialis
kdzonseguk figyelmét, emiatt kénytelenek lesznek
elfogadni a kozosségi oldalak szabalyszeriiségeit. Igy
keril képbe az Onmediatizci6 vagy reflexiv

28 Hepp, Andreas (2011): Mediatization, Media Technologies and the
‘Moulding  Forces’ of the Media. Boston: International
Communication Association; LIVINGSTONE, Sonia (2009): On the
Mediation of Everything: ICA Presidential Address 2008. Journal of
Communication, Vol. 59, No. 1, 1-18.

2 HIAVARD, Stig (2008): The Mediatization of Society: A Theory of
Media as Agents of Social and Cultural Change. Nordicom Review,
Vol. 29, No. 2, 105-134: 106.

% MAzzoLENI, Gianpietro & ScHuLz, Winfried (1999):
‘Mediatization’ of Politics: A Challange for Democracy. Political
Communication, Vol. 16, No. 3, 247-261.
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mediatizacid,! ami azt a folyamatot hivatott leirni, hogy
miként fogjak a politikai szereplok elérni a kozosségi
oldalakon keresztiil, hogy a hagyoméanyos média reagaljon
a kommunikacidjukra.

3.1. A politika mediatizaciojatél a politika
dnmediatizacioig

A mediatizacié kiilonb6zé formdinak megértéséhez
eldszor el kell valasztanunk egymastol a vertikéalis médiat
a horizontalis médiatol, ahol a vertikélis média a kozvetitd
jellegére utal, mig a horizontéalis a média a megosztd
(sharing) jellegre.? A horizontalis média nagy elvarasokat

31 MARCINKOWSKI, Frank & STEINER, Adrian (2009): Was heift
‘Medialisierung’? Autonomiebeschrinkung oder Ermoéglichung von
Politik durch Massenmedien? In Klaus, Arnold et al. (szerk): Von der
Politisierung der Medien zur Medialisierung des Politischen? Zum
Verhéltnis von Medien, Offentlichkeit und Politik im 20. Jahrhundert.
Leipzig: Leipziger Univ.-Verl., 51-76; MEYER, Thomas (2002):
Media Democracy: How the Media Colonize Politics. Cambridge:
Polity.

32 A vertikalis és a horizontalis média felosztas tallép a hagyomanyos
és Uj média (mas értelmezések szerint Gjmédia) felosztason és azok
alapjan vizsgalja a médiumokat vagy egyes elemeit (pl. miisorait),
hogy milyen szandékkal késziiltek azok és mekkora kdzonséget
képesek elérni. A vertikalis média kdzé jellemzden a tomegmédidban
szililetett termékek keriilnek, amelyek potencidlisan orszagos
kdzonséghez sz6lnak, és amelyek egy-sokaknak (broadcasting)
logikaval keriilnek sugarzésra. Az ilyen média az internet megjelenése
elott is létezett. Tipikusan ide tartoznak az orszagos hatokora
televizidk esti hirad6i, ahogyan a hirhattér miisorok is, de a radio és
nyomtatott sajté is ide kertl. A horizontalis média az internet
megjelenése utan terjed el. Ide is sorolhatok orszagos hatokori
csatorndk, de ezeknek kisebb a potencidlis kodzonséglk vagy
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hordoz magaban. llyen elvaras példaul az, hogy az
allampolgarok képessé valhatnak kdzvetlenil, a vertikalis
médiacsatornak megkertlésével érintkezésbe kerilni a
politikai szereplékkel, de legalabbis Uj platformot kapnak
arra, hogy informéacidkat cseréljenek egymassal. A cserélt
informéacidk nem Kkizarélag politikai tartalmiak, de a
politikai  jellegli interakciok lesznek a  politikai
kommunikécio tertletén folytatott kutatasok targyai.
Gyakran latjuk azt, hogy az allampolgérok kutatésa ezt az
iranyt koveti, és igy értelmezi az olyan eseményeket, mint
példaul az Arab tavasz.®

Daniel Boorstin volt az egyik elsé, aki a televizid
korszaké&ban vizsgélta a politikusok és a média kozotti
Osszefiiggéseket. Felismerte, hogy a média pszeudo-
eseményeket gyart a kdzonségnek, amit a politikusok
elfogadnak és adaptalodnak hozza. Felismerik, hogy a
média miként épiti fel a valdsagot, és ezt hogyan lehet a

felhaszndlbik, szegmentalt fogyasztoknak szdlnak és lehet6vé teszik a
sokan sokaknak logikaval miikodé miisorszorast. Tipikusan ilyenek a
kozosségi médidban megjelend informaciokozlések, de a kozosségi
médiara szakosodott internetes hiroldalak, blogok vagy egy orszagos
csatorna éjszakai talk show misora is ebbe a korbe fog tartozni. A két
tipustt média médialogikaja eltéréen miikodik (errdl 1d. MERKOVITY
Norbert  (2013): Médialogika a  horizontalis  halézatok
kommunikécidjdban. Informécios Tarsadalom, Vol. 13, No. 3-4, 43—
58.).

33 Ld. Wolfsfeld, Gadi, Segev, Elad & Tamir Sheafer (2013): Social
Media and the Arab Spring: Politics Comes First. The International
Journal of Press/Politics, Vol. 18, No. 2, 115-137.
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politikai cselekedetek soran hasznalni.®* E felismerés el6tt
az volt az &ltalanos nézet, hogy a (politikai) események
fuggetlenek a médiatol. Boorstin azonban ravilégitott,
hogy a pszeudo-eseményeket azonnali kozvetitésre
tervezik, tovabbd a pszeudo-esemény és a kornyezete
kozotti kapcsolat esetleges, mert megkérdéjelezhetok a
cselekvés mogotti  motivaciok, valamint az ilyen
események Onbeteljesité joslatokka valnak, mivel
megalkotott torténés valds eseményként jelenik meg a
nézOk szdmara. A szerz6 megallapitdsa szerint
tapasztalatunk (amit olvasunk, latunk és hallunk) egyre
nagyobb szelete all pszeudo-eseményekbdl. > Mindezt
Boorstin a hatvanas években irta és az akkor elmalt fél
évszazadra értette. Azonban se Boorstin, se a kovet6i nem
adtak definiciot az ilyen eseményekre, igy kérdéses, hogy
példaul a politikai cselekvés dramatizacidja vagy akar a
perszonalizacio részét képezi-e a pszeudo-eseményeknek.
A masik oldalon pedig latni kell, hogy vannak olyan
esemeények, amelyek nem torténnének meg a politik&ban,
ha nem lenne média, vagy megtdrténnének ugyan, de
egészen mas mederben folynanak. Tipikus példai ennek a
sajtotajekoztatok, de ide sorolhatjuk a parlamenti Glések
kdzvetitésekor tapasztalhato felfokozott hangulatot a vilag
szamos parlamentjében, amig ugyanez a hangulat nem

34 BOORSTIN, Daniel J (1992 [1961]): The Image: A Guide to Pseudo-
Events in America. New York: Vintage Books.

35 BOORSTIN, Daniel J (1992 [1961]): The Image: A Guide to Pseudo-
Events in America. New York: Vintage Books: 12.
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¢érheté tetten, amikor lekapcsoljak a kamerdkat. A
mindennapi életben is taldlunk példat erre, ugyanilyen
attitidmodositd hatassal vannak az dalland6 telepitésii
kozlekedésrendészeti kamerdk (az an. fix traffipaxok) a
gépkocsikkal kozlekedOkre. Azok, akik ismerik a kamerak
helyeit, a kozelukbe érve betartjdk a sebességet.
Ellen6rzik, hogy be vannak-e kotve, rapillantanak a
felkapcsolt ~ menetfényre, rd& se néznek a
mobiltelefonjaikra. A szokasostdl eltérd viselkedést
fognak produkalni. A parlamenti kodzvetitések idején is
valami ehhez hasonl6 torténik a politikusokkal. Szerepet
vesznek fel annak tudataban, hogy megnyilvanulésaik
megfigyelés alatt allnak. Ez a szerep annak az elvarasnak
kivan megfelelni, amit a sajat valasztdikrol, esetleg
partvezéreikr6l gondolnak, hogy mit szeretnének
viszontlatni t6likk. Nehéz azonban megallapitani, hogy
meddig tart a valés személy, és mikortol kezdddik a
szerep, mert konnyen elképzelhetd, hogy a politikusok egy
része meggy6z6désbol viselkedik igy. A pszeudo-esemény
tehat rendkiviil kozel all a médiaeseményhez, gy tiinhet,
hogy az utobbi negativ kifejezédése. Ezt a gyanut kivantak
eloszlatni mas  szerzOk, amikor a  kiilonféle
kulcseseményeket osztalyoztak. A javaslat szerint meg
kell kilonboztetni a valddi eseményeket, amelyek
jellemzden valamilyen természeti események révén jonnek
leétre (vulkankitorés, foldrengeés, cunami sth.); a kdzvetitett
eseményeket, amelyek valamilyen kulturalis szokasbol
fakadnak (Ujévi Unnepségek, sportesemények, nemzeti
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Unnepek stb.); és a megrendezett eseményeket, amelyek
nem jonnének létre, ha nem lenne a média. A valodi
események fliggetlenek a médiatdl, a kdzvetitettek a média
altal befolyasoltak, mig a megrendezett események a
médianak késziilnek.*® Fontos megjegyezni azonban, hogy
az igy megkulonboztetett esemenyek sokszor egymasbol is
fakadhatnak. A valodi eseménytél a pszeudo-esemény
iranyaba haladva példaként hozhatd egy arviz, ami mindig
felkelti a média figyelmét (valédi esemény). Ilyenkor a
védekezes vagy a mentés soran sok latvanyos képet lehet
mutatni arrél, hogy miként dolgoznak a hatdésagok, hogyan
fog Ossze a kdzdsség (részben valddi, részben kozvetitett
esemény) és meg lehet mutatni a helyszinen cselekvd
gumicsizmas politikusokat is (kis részben kozvetitett
esemény, nagyobb részben pszeudo-esemény). Az
Ujsagirok figyelmét mindharom eseménytipus egyarant
befolyésolhatja.

Ugyanakkor a pszeudo-események is visszahathatnak a
valds eseményekre, példaul amikor a politikus tajékoztatja
A kuldnféle események dsszetett médon hatnak egymasra,
ezeért ujra meg kell erésiteni magunkban a tényt, hogy a

% |d. KEPPLINGER, Hans Mathias & HABERMEIER, Johanna (1995):
The Impact of Key Events on the Presentation of Reality. European
Journal of Communication, Vol. 10, No. 3, 371-390: 373-376.

37 Tipikus példa erre Bill Clinton amerikai elnok sajtotajékoztatoja,
amikor tagadta, hogy szexualis kapcsolata lett volna Monica Lewinsky
fehér hazi gyakornokkal.
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média nem pusztan a létezd valosagot kozvetiti, hanem
egyes események a média jelenlétébdl fakadnak (pl.
sajtotajékoztatok). Ebben az értelemben a média
kdzvetitése nem kizardlag az eseménybdl fakad, hanem a
kozvetitett esemény a média kozvetitésébdl, valamint a
média kozvetitésekben bealld valtozasok nem csak azért
torténnek, mert a valosag valtozik, hanem azért valtozik a
val6séag, mert a média kozvetitese valtozik. Emiatt a média
kozvetitése okozhat spontan eseményeket, de akéar
pszeudo-események is.3®

Daniel Boorstin elmélete kimondatlanul is a politikusok
mediatizaciojara vilégitott ra, de ez a kifejezés nem nyert
végs6 jelentést a politikai kommunikacioban. Vannak
olyan kutatok, akik sok mindent magéaba foglald, gyujté
fogalomkeént tekintenek r4, 3° mig masok folyamatosan
,.kibontakozo torténelmi folyamatként” kozelitik.*® Rokon
fogalom a mediacid, ami a kommunikéacids folyamat és a
tdmegmédia transzmisszios funkcidjara utal, de a mediacid
leird jellegébol fakadoan nem tud valaszt adni a politikai

3 MoLOTCH, Harvey L., PROTESS, David L. & GORDON, Margaret T.
(1987): The Media-Policy Connection: Ecology of News. In Paletz,
David L. (szerk.): Political Communication Research: Approaches,
Studies, Assessments. Norwood: Ablex, 26-48.

39 DEACON, David & STANYER, James (2014): Mediatization: Key
Concept or Conceptual Bandwagon? Media, Culture & Society, Vol.
36, No. 7, 1032-1044.

40 LIVINGSTONE, Sonia (2009): On the Mediation of Everything: ICA
Presidential Address 2008. Journal of Communication, Vol. 59, No. 1,
1-18: 7.
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kommunikéacié szerepléi kozotti akciok és reakciok
természetére. Mindezek ellenére a nemzetkdzi politikai
kommunikacié szakirodalmaban megesik, hogy a
mediacio jelenségét hasznosabbnak latjak, mint a
mediatizaciot és a transzmisszional sokkal tagabb
értelemben, gytijtéfogalomként hasznaljak. * Jesper
Stromback azonban a mediatizacio  kifejezéshez
ragaszkodik, szerinte azt a folyamatot jelenti, ahol
tanulméanyozhaté a politika médiatdl vald fliggetlensége,
ami alatt azt kell érteni, hogy a politika nem kizarolagosan
kotott a médidban hasznalt szerkesztési és megjelenitesi
formatumokhoz.*? A politika mediatizalodasat a kotéttség
mértékének tanulmanyozasaval lehet kutatni, ami alapjan
a mediatizacio negy fazisa kilonboztethet6 meg, ahol a
politika mediacidja, azaz a média transzmisszidjanak
felismerése az els6 fazis. A mediatizacid6 masodik
fazisdban a politika mikodése kozben hasznalja a
médialogikat, mig a harmadik fazisban dominanssa valik a
médialogika, a politikusok adaptéljak azt, ezzel végképp
hattérbe szoritva a partlogikat. A mediatizacio negyedik
fazisaban a politikusok az adaptacio mellett adoptaljak a

41 CoUuLDRY, Nick (2008): Mediatization or Mediation? Alternative
Understandings of the Emergent Space of Digital Storytelling. New
Media & Society, Vol. 10, No. 3, 373-391; LIVINGSTONE, Sonia
(2009): On the Mediation of Everything: ICA Presidential Address
2008. Journal of Communication, Vol. 59, No. 1, 1-18.

42 Stromback, Jesper (2008): Four Phases of Mediatization: An
Analysis of the Mediatization of Politics. The International Journal of
Press/Politics, VVol. 13, No. 3, 228-246.
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meédialogikat, nem csak kampanyok idején hasznaljak,
hanem két politikai vagy valasztasi kampany kozott is.*® A
mediatizacid négy fazisa tehat a média altal hasznalt
formatumok politikai befogadasanak folyamatat mutatja
be.

Gianpietro  Mazzoleni  szerint  viszont  sokkal
hatarozottabban kell elkiloniteni a mediaciot a
mediatizaciotol. A kutaté amellett foglal allast, hogy a
mediatizacié komplex folyamat, ami 6sszekapcsolhato a
médialogikaval. A mediacio természetes, eleve elrendelt
kuldetése a médianak, ahol a kommunikatorok jelentéssel
ruhdznak fel torténéseket a kozonséguk szamara. 4
Elfogadva ezt a nezetet, kulonbséget kell tenni a
transzmisszio jelensége és a transzmisszié folyamata
kozott. A mediatizacid és a médialogika egyik els6
kutatdja, David L. Altheide szerint a mediacié a médium
médialogika hatasat jelenti, ami a kommunikacios
folyamatban van jelen. Ebben a folyamatban az
informéacidés és kommunikéciés technoldgiak (média-
)formatumai egyesilnek az esemenyek helyével és

4 STROMBACK, Jesper (2008): Four Phases of Mediatization: An
Analysis of the Mediatization of Politics. The International Journal of
Press/Politics, Vol. 13, No. 3, 228-246: 235-241; Id. tovabba
STROMBACK, Jesper & ESSER, Frank (2014): Introduction: Making
Sense of the Mediatization of Politics. Journalism Practice, Vol. 8,
No. 3, 245-257.

4 MAzzoOLENI, Gianpietro (2015): Mediatization of Politics. In
Donsbach, Wolfgang (szerk.): The Concise Encyclopedia of
Communication. Chichester: Wiley-Blackwell, 378-380: 378.
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idejével. A mediatizacio pedig az a folyamat, ami ltal
mindez végbemegy, beleértve a média intézményesulését
és a formainak keveredését. *° Altheide mediatizacio-
elmélete tobb mint egy ,kibontakoz6 torténelmi
folyamat”, és a médialogikdt nem 0Onallo jelenségnek,
hanem szerves részének tekinti. A mediatizacio tehat olyan
szervezd alapelv, ami magaba foglalja a médialogikat, a
médiaformatumokat, tovdbbd az informéciés és a
kommunikécios technoldgiakon folyd kommunikacios
folyamatokban fejez6dik ki. Elfogadva ezt az allaspontot
tovabbi jellemzdit is meg lehet allapitani, amelyek segitik
a mediatiz&cid, majd az Onmediatizaci6 megértését a
kdzosségi haldzati oldalak kdrnyezetében.

A mediatizdcié nem lineéris, hanem tobbiranyd és
tobbdimenzids folyamat a kozosségi oldalakon, a hatasai
kozé tartozik a stratégiai adaptacio, valamint a fogalom
nem normativ, a kévetkezmények nem fliggnek normativ
szempontoktol.*® Azaz a mediatizaciénak nincs kezdd és
végpontja, hanem az események altal befolyasolt, amihez
alkalmazkodnak a politikusok siker érdekében, amit nem
lehet receptszertien leirni. Ebbdl kifolydlag a kozosségi
oldalakon a politikusok, annak érdekében, hogy
kontrollaljdk  az  ingyenes  publicitdsbol  fakado

4 ALTHEIDE, David L. (2013): Media Logic, Social Control, and Fear.
Communication Theory, Vol. 23, No. 3, 223-238: 226.

46 STROMBACK, Jesper & ESSER, Frank (2014): Introduction: Making
Sense of the Mediatization of Politics. Journalism Practice, Vol. 8,
No. 3, 245-257: 251-252.

30



fejleményeket,  professzionalizaltdk a  hiratadas
milvészetét. A mediatizacio stratégiai hasznalatabol fakad
a tovabbi jellemzdbje, mégpedig az események keretezésére
és csomagolasara hasznaljak azt a politikusok. 4" A
politikusok kihasznaljak a kényszerité er6t, azaz a
kiilonboz6é mediatizaciot, ami végsé soron elvezet a
politika Onmediatizalédasahoz a kdzosségi oldalakon.
Ezzel a hangsuly végérvényesen attevodik a partokrol a
politikusokra, akiknek kommunikativ reprezentaciojakent
értelmezhetjik a mediatizaciot, *® de jelenthet ,,spin
doctorkodast” is, %° azonban minden esetben
onreprezentalasban és ,,0nindittatasu szintérrendezésben”
zarul.%° Igy tehat a mediatizacio funkcionalis alapelv, ami
a média és a kozosségi média mikodésébdl fakad a
politika vilagaban.

47 BRANTS, Kees, DE VREESE, Claes, MOLLER, Judith & VAN PRAAG,
Philip (2010): The Real Spiral of Cynicism? Symbiosis and Mistrust
Between Politicians and Journalists. The International Journal of
Press/Politics, Vol. 15, No. 1, 25-40: 29.

4 MANSBRIDGE, Jane (2009): A “Selection Model” of Political
Representation. Journal of Political Philosophy, Vol. 17, No. 4, 369-
398.

4% ESSER, Frank (2008): Dimensions of Political News Cultures: Sound
Bite and Image Bite News in France, Germany, Great Britain, and the
United States. The International Journal of Press/Politics, Vol. 13,
No. 4, 401-428.

%0 EssER, Frank (2013): Mediatization as a Challange: Media Logic
Versus Political Logic. In Kriesi, Hanspeter, Bochsler, Daniel,
Lavenex, Sandra, Matthes, Jorg, Esser, Frank & Buhlmann, Marc
(szerk): Democracy in the Age of Globalization and Mediatization.
Basingstoke: Palgrave Macmillan, 155-176: 162.
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4. A figyelem és a figyelemalapu politika a
politikai kommunikaciéban

A politika vilagara vonatkoztatva az eddigieket
kijelenthet6, hogy a figyelemalapl politika azt a
folyamatot irja le, amelyben a  politikusok
kommunikaciéjuk révén az informacié- és hirfolyamok
sokasagabol magukra vagy az altaluk felkinalt témakra
iranyitjdk a felhasznalok (valaszték) minél nagyobb
tomegének a figyelmét. Az igy definialt figyelemalapu
politika magaban hordozza a figyelemelterelés lehetGségét
is, amivel megkeriilhetévé valnak a kényelmetlen témak a
politikusok szamara.>* Az itt targyalt figyelem ugyanakkor
nem tévesztendd 0ssze a napirend-Kijeldléssel, mivel nem
a politikai dontések meghozataldnak folyamatat jelenti,
hanem a politikusok kulturdlis nyilvanossag tereben

= sz

A politikai kommunikacié kutatdsanak metodol6giaja a
médiakutatassal kozosen kezdett intézményesilni a XX.
szazad elejétdl. Léteznek ugyan korabbi iskoldk is, de a
radio, majd a televizio elterjedése adta meg azt a I6kést,
amitél a kilencvenes évekre kialakulnak azok a
modszerek, amelyek meghatdrozzak az internethez
kapcsolodo kutatdsokat is. Ezeknek a kutatasoknak a

5L A figyelemelterelés tovabbi értelmezését adja napjaink politikai
harcanak egyik lehetséges felfogasa, miszerint a politikai ellenfelek
figyelemelterelésnek  értelmezhetnek  barmilyen 1épést  vagy
intézkedést, ami befolyasolja a valasztok figyelmét.
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fokusza nem 6sszpontosul a figyelem koré, hanem elszor
a hatdsok, majd valamivel késébb a kovetkezmények felé
irdnyul. Az els6 lathato jele annak, hogy a médiabol jovo
Uzenetek fontos részei a politikai kommunikacionak az
1952-es amerikai elndkvalasztasi kampany eldvalasztasi
szakaszahoz kothet6. Ithiel de Sola Pool kérdoives
kutatasaban azt vizsgalta, hogy milyen hatassal volt a
televizio a két part fo jeldltjének imazsara.>? Dwight
Eisenhower, a Republikanus Part és Adlai Stevenson, a
Demokrata Part magas politikai poziciora tor6 jeloltjeiként
els6 izben haszndltak televizios hirdetést a kampéanyukban.
A kérdbives kutatas a Kaliforniai Egyetem hallgatoi k6zott
arra nyujtott nem til meggy6zd bizonyitékot, hogy a
jeloltek iméazsat jobban képes befolyasolni a radio, mint a
televizio. A televizio tovabbi térhoditdsa azonban
pontosabb kutatasi modszertanokat kovetelt. Az 1959-es
egyesult Kkiralysagbeli valasztdsok alkalmaval Joseph
Trenaman és Denis McQuail megvizsgéltak a politikai
partok és jeloltek aktivitasat, a kampanyok tartalmat és
hatasat a valasztasokra. Ezzel a kutatassal nyilt meg az a
korszak, amit a szerz6k — korabeli Ujsagcikkre hivatkozva
— televizios valasztas” néven emlegettek.53 A szerzOparos
arra volt kivancsi, hogy miként hat a televizio a partok és

52 pool, Ithiel de Sola (1959): TV: A New Dimension in Politics. In
Burdick, Eugene & Brodbeck, Arthur J. (szerk.): American Voting
Behavior. Glencoe: The Free Press, 236-261.

53 TRENAMAN, Joseph & MCQUAIL, Denis (1961): Television and the
Political Image: A Study of the Impact of Television on the 1959
General Election. London: Methuen: 13.
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{6 jeloltjeinek imazsara. Ezt a céljukat azonban nem tudtak
elérni, de a valasztok tudasszintjének valtozasat ki tudtak
mutatni. F6 megallapitasuk az volt, hogy az emberek, akar
tudat alatt is, gondolkodnak arrdl, amit hallanak a
médiabdl, de nem azt gondoljak — tudat alatt sem —, amit
mond nekik a média.>* A szerzéparos tehat a televizios
kampanykozvetités figyelemfelhivd jellegére mutatott ra,
mig péar évvel kordbban Pool arra, hogy a médiumok ilyen
képessége fligg a médium fajtajatol.

A politikai kommunikéacio teriletén folytatott kutatasok
multidiszciplinaris  jellegébdl fakaddan a  kutatok
elészeretettel hasznaljak és épitik be a tudomanyos
korpuszba a szomszédos terlletek eredményeit is. llyen a
halozati logika és a politika kapcsolatanak vizsgalata is.
Winfried Schulz a kdvetkezdket tartja fontosnak kiemelni
az internetes vagy halozati logikdban megbuvo
lehetdségek kapcsdn — a nem lebecsiilendd negativ oldalai
mellett:>®

— A valasztdsi kampanyok szervezése €és a
mobilizacio: az internet gyorsasaga miatt sokkal kénnyebb

% TRENAMAN, Joseph & MCQUAIL, Denis (1961): Television and the
Political Image: A Study of the Impact of Television on the 1959
General Election. London: Methuen: 178.

% ScHuLz, Winfried (2011): Medien im Wahlkampf. In Schulz,
Winfried (szerk.): Politische Kommunikation: Theoretische Ansatze
und Ergebnisse empirischer Forschung. (3. uUberarbeitete und
aktualisierte Auflage). Wiesbaden: VS Verlag fur
Sozialwissenschaften, 217-288: 228-229.
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terjeszteni példaul a hirdetési anyagokat vagy
megmozdulasokat szervezni. Igy tokéletesedik és gyorsul
fel a feladatok koordinacioja. Ezek mellett a parttagokat és
a valasztokat is gyorsan lehet mobilizalni az interneten
keresztiil, illetve uj humaner6forrasokat lehet rekrutalni,
akiket 6ssze tudnak kotni a megfeleld emberekkel annak
érdekében, hogy a kampany olajozottan miikédjon.
Példaként emlitheté Barack Obama 2008-as Egyesult
Allamok-beli elnokvalasztasi kampanya, amikor a
kdzosségi oldalakon mozgdsitott dnkéntesek nagy szamat
tudta hatékonyan mozgatni. Az Obama kampéany a
MyBarackObama  k0zosségi  oldalon  regisztralt
felhasznalok adatbazisabol foldrajzi mikro régiok szerint
tudta parositani az Onkénteseket és a fontosnak itélt
korzetekbe kiildeni ¢ket. Ahogyan Joe Trippi, Howard
Dean 2004-es demokrata parti elnokjel6lt-aspirans
kampanymenedzsere fogalmazott a 2008-as kampanyrdl:
,,az internetre csatlakozva le lehetett tolteni 100 ember
nevet, cimét és telefonszamat a szomszédsagban, akiket el
lehetett vinni szavazni, vagy 40 emberét a sajat
haztombben, akik még bizonytalanok voltak. Itt a
szorolap, nyomtasd ki és vidd el nekik. Rajtuk mdlt [az
onkénteseken] és a szamitdgépeiken, a sajat hazukban
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nyomtattak s toltotték le. Nagyon jol csinaltak...
Emlékszem, hogy azt mondtam, jaték, meccs, vége van.”®

— Pénzgyijtés: kulondsen az Amerikai Egyesult
Allamok valasztasi rendszerében jatszik nagy szerepet,
mivel ott a jeloltek maguk gyljtik az adomanyokat a
kampanyuk finanszirozdsadhoz. Jellemzd, hogy a jeldltek a
sajat internetes elérhetéségeiket (honlapokat vagy
kozosségi oldalakon lev regisztracioikat) a napi politikai
témék és a program mellett egyben pénzgyiijtésre
hasznaljak. Korabban is voltak jeloltek, akik magas
Osszegeket gyujtottek, de ezt Barack Obama 2008-ban és
2012-ben boéven tullépte a 700 millio dollar feletti
gyiijtésével. °° Meg kell jegyezni azonban, hogy a
pénzdsszeg ©nmagadban kevésnek bizonyulhat, hiszen
2016-ban Donald Trump valamivel 300 milli¢ felett
gyljtott, mikdzben ellenfele, Hillary Clinton messze
tulszarnyalta, de ahogyan az kidertlt, Trump taktikaja
masrol szolt.>® Eurépaban eléfordul, hogy a partok kérnek

% 1dézi TALBOT, David (2008): How Obama Really Did It: Social
Technology Helped Bring Him to the Brink of the Presidency.
Technology Review, Vol. 111, No. 5, 78-83: 78.

5 Ld. OPENSECRETS (2008): 2008 Presidential Election.
OpenSecrets.org.  Elérhetd:  https://www.opensecrets.org/pres08/
(utols6 elérés: 2019. jalius 17.); OPENSECRETS (2012): 2012
Presidential Election. OpenSecrets.org. Elérhet6:
https://www.opensecrets.org/pres12/index.php (utolsé elérés: 2019.
jalius 17.).

% Ld. OPENSECRETS (2016): 2016 Presidential Race.
OpenSecrets.org.  Elérhetd:  https://www.opensecrets.org/pres16
(utolso elérés: 2019. jalius 17.).
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adomanyokat a tamogatoktdl, de nem ez a
kampéanyfinanszirozas megszokott madja.

— Informécidforras a média és a valasztok
szamara: a politikai partok és a jeloltek elGszeretettel
hasznaljak az internetet arra a kampanyiddszakban és azon
kivil is, hogy szamot adjanak arrol, milyen sikereket értek
el, vagy éppen milyen eseményen jartak. Ez az
informéacidkozlési szandékkal nyilvanossa  tett
kommunikacid latvanyossa valik a kozosségi médian. Az
informéacidkozléssel a politikusok direkt — a média torzitd
hatasa nélkil — tudjak elérni a véalasztékat, valamint
befolyasolhatjdk vagy pontosithatjdk a médidban
elhangzott hiradasokat.

— Szegmentalhatjak a valasztdkat a preferencidik
szerint: a stratégiai tervezés fontos elem a mai
kampanyokban, aminek részét képezi a valasztok
kiilonboz6 szempontok szerinti felosztasa. Igy célzottan
lehet szOIni az egyes szegmensekhez az interneten
keresztil. Ezaltal kbzdsségek hozhatok létre, valamint azt
is el lehet érni, hogy a kbzdsségek part vagy személy irant
elkotelezett tagjai réerdsitsenek a kozpontilag irdnyitott
kommunikécidra. Végsd soron pedig a mobilizacio
szempontjabol is fontos a szegmentalas, mert viszonylag
JOl ki lehet kovetkeztetni altala, hogy hany potencialis
valasztot lehet elérni a kommunikacioval.
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Amint az lathat6, Schulz felsorolasa kampanycentrikus,
aminek  kovetkeztében az eldonydk a  politikai
kampéanyokban nyernek értelmet. Ugyanakkor nem
elhanyagolandé tény, hogy a partok és politikusaik
manapsag nem kizardlag a kampanyok idején szeretnék
megszerezni a valasztok figyelmét, hanem két kampany
kozott is fenn akarjak tartani azt. Ezért tovabbi elényoket
is tudunk talélni, amelyek mar nem pusztan az internet
politikai hasznélatabol fakadnak, hanem a hal6zatok
miikodésébol, azok megértésébdl és politikai célokra valo
hasznalasabol.

El6szor is be kellett latniuk a politikai szereploknek, hogy
az internet ,,pull” médium. Nem ugy muiikodik tehat, mint
a televizio, hogy a kodzonség passziv befogaddja a
misorfolyamnak, amit legfeljebb a csatornak valtasaval
tud megakasztani. Aktiv felhasznalokat taladlunk az
interneten, akiknek Kkattintaniuk kell ahhoz, hogy
informéacidkhoz jussanak. Amig a televizid esetében arra
van sziikség, hogy lehetdség szerint a legnézettebb
csatornak népszerti miisorai vagy iddsavjai koré helyezzék
el a hirdetéseiket azért, hogy a valasztokoruak lehet6
legnagyobb szamat elérjék, addig ez a logika csak
részsikerekre hasznalhat6 az internet esetében. Azok, akik
politikai informacidkra kivancsiak az interneten, mar eleve
politikai affinitassal rendelkeznek. A partok és a jeldltek
oldalait azok latogatjak, akik eredend6en tobb politikai
informéacidval rendelkeznek, és akiket egyébként is
érdekel a part vagy a jelolt. Az ilyen latogatok fontosak
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lesznek, mert masodik 1épcsdben Ok fogjak tovabbitani a
politikai informéacidkat (kozdsségi oldalakon keresztil
vagy hagyoméanyos személykdzi kommunikacid révén) a
politika irant kevéshé fogékonyak szamara.® Az internetes
kommunikacié tehat kimondottan alkalmas arra, hogy a
valasztok televizion alig alkalmazhatd szegmentalasat
magasabb szintre lehessen emelni, ahogyan ezt Barack
Obama 2008-as valasztasi kampanyaban is lathattuk. A
megfeleld apparatussal elérhetd, hogy tobb téma forogjon
azonos id6ében, ami az ellenfeleket is nehezebb helyzetbe
hozza, illetve az egyes valasztoi szegmensek folyamatosan
stimulalva legyenek. Ezzel magasabb szintre emel6dik az,
amit Fritz Plasser politikai kommunikacios dramaként irt
le.° Ehhez természetesen jol szervezett és nagy létszama
kampanycsapatra van sziikség, amit jellemzden az
intézményesiilt partok képesek felmutatni.

4.1. A figyelem és a politikai cselekvés

A figyelemmel foglalkoz6 politologiai irdsok azzal
foglalkoznak, hogy milyen eszkdzokon keresztil érik el a
politikusok azt, hogy a tagabb kozvéleményt is

%9 NORRIS, Pippa & CURTICE, John (2008): Getting the Message Out:
A Two-Step Model of the Role of the Internet in Campaign
Communication Flows During the 2005 British General Election.
Journal of Information Technology & Politics, Vol. 4, No. 4, 3-13.

60 PLASSER, Fritz (1989): Medienlogik und Parteienwettbewerb. In
Bockelmann, Frank E. (szerk.): Medienmacht und Politik:
Mediatisierte Politik und politischer Wertewandel. Berlin: Volker
Spiess GmbH, 207-218: 217.
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foglalkoztassak a témaik. A figyelemalapu politika
méasként kezeli a Kkérdést: a politikai szereplékre
kommunikatorként tekint, akiknek més, nem politikai
szereplokkel versengve kell elérniiik a valasztokat. A
politikusok reszvételét a témak aramoltatasaban ilyen,
kimondottan kommunikéacios jellegét emeli ki (ami nem az
aktivista €s nem is szabalyozoi aspektusra utal), ahol a
politikusok az Uzenet alakit6iként vannak jelen.

A nézbpont megvaltoztatisa egyben azt jelenti, hogy a
hangsuly a médiarendszer hatasarél a politikai rendszerre,
¢s azon beliil is a politikai szereplokre helyezddik at. A
politikai ~ szereplék  kommunikaciés  rendszerben
alkalmazott  stilusjegyei  kerllnek a  vizsgalat
kdzéppontjaba. Erre nyilvanval6an hatassal lesznek olyan
kiils6 tényezok, mint példaul egyes kozosségi oldalak
szabalyai,  technikai  lehetdségei ¢és  miikddési
mechanizmusai, de értelmet nyernek a gazdasagi
megfontolasok és a politikai pszicholdgia felismerései is.
Igy tehat arra kell fokuszalni, hogy mennyiben képesek a
politikusok alkalmazkodni a korilményekhez és milyen
meértékben tudjak modositani kommunikaciojukat annak
érdekében, hogy sajat kdzosségeket hozzanak létre, ami
magaban hordozza a nodvekedés lehetdsegét is. A
kulcskérdés tehat az alkalmazkodas, ami mindig is a
politikusi 1ét velejaroja volt. Az aktualis helyzetekhez, a
felhasznalokhoz és mas, a  kontextust érintd
korilményekhez valé alkalmazkodas mellett azonban a
kongruencia is fontos lesz a figyelemalapu politikaban,
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mivel hosszabb tavon csak a személyiséggel megegyezo
kommunikécios stilusok tarthatok fenn. A kozeli maltban
az informaciés és kommunikacios technoldgidk
forradalma komoly kihivas elé allitotta a politikusokat
abban az értelemben, hogy mennyiben képesek
megfeleltetni személyiségiket peldaul a kozosségi
halozati oldalak kdvetelményeinek. Az ilyen oldalak
kozosségei eleve nehezen fogadjdk be az elitista
hozzaallasokat. Emiatt a haldzati kozosségeket kétkedve
figyeld politikusok idegenil mozognak az ilyen
kornyezetben. Ugyanez a hozzaéllas azonban az 1990-es
években is megfigyelheté volt. Ahogy a kulfoldi, ugy
magyar partok politikusai is példaul a parthonlapokban
lattak a jovot, és igy talalkoztak eldszor a kozosségek
elvarasaival. A magyar politikusok példaul még nagy
erdkkel fejlesztették parthonlapjaikat, amikor az iWiW, az
elsé tomegeket megmozgatd magyarorszagi kozosségi
oldal felviragzott. Emiatt latvanyos volt a valtas, amikor a
politikusok végiil elhagytdk a biztonsagosnak t{ind
honlapokat, és egyre nagyobb szdmban csatlakoztak a
kdzosségi oldalakhoz. Ez a valtas nem jelentett radikalis
valtozast a politikai kommunikaciojukban, hanem pusztan
a kommunikacidés platform lecserélését, amivel azonos
idében ment végbe a politika sokadik
professzionalizalddasa.

A professzionalizalddas a politikai kommunikécidban azt
a politikusi viselkedést hivatott leirni, ami napjaink
politikai szerepldire jellemzd. Amolyan felkapott szd, amit
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kiléndsen a kampanyok sorén tapasztalhato jelenségekre
hasznalnak, de ebbdl kifolyolag tobbfajta értelmezési
kerete is van a professzionalizalodasnak. A fogalmat a
politikai ~ kommunikéacié  harmadik  korszakanak
megjelenésevel egyltt kezdték el alkalmazni az eurdpai
viszonyokra is, illetve 6sszeolvasztottak az amerikanizacio
jelenségével. ® Emiatt a professzionalizaciot gyakran
szokés ahhoz kotni, hogy politikai (kampéany-)tanacsadok,
marketing- és kommunikacids szakértok jelennek meg a
politikusok kornyezetében, akiknek nagy befolyasuk van
arra, hogy milyen iranyba haladjon egy-egy part vagy
politikus kampénya. Ez a folyamat az Egyeslt
Allamokban jelenik meg eldszor. Larry Sabato 1981-es
munkéjaban a politikai tanidcsadok felemelkedésérdl ir,
ami alatt azt érti, hogy az ilyen személyek hatasa a
kampany menetére intézményesedett szakma
kialakulasahoz vezetett. %2 Ez a jelenség szivargott at
Eurdpaba az 1990-es évek folyaman. Sok orszagban nem
pusztan a technikdk atemelése tortént meg, hanem

61 A politikai kommunikacié korszakairél a késébbi fejezetében lesz
sz6. Az amerikanizacié fogalma pedig — ahogyan azt mér jeleztik a
korabbi fejezetekben — az USA-beli (kilondsen az elndkvalasztasok
alkalmaval hasznélt) kampanytechnikak atemelését jelenti az eurdpai
és més, Eurdpan kivili demokréciak valasztasi kampéanyaiba (HoLTz-
BAcHA, Christina (2004): Political Campaign Communication:
Conditional Convergence of Modern Media Elections. In Esser, Frank
& Pfetsch, Barbara (szerk.): Comparing Political Communication:
Theories, Cases, and Challenges. Cambridge: Cambridge University
Press, 213-230.).

62 SABATO, Larry (1981): The Rise of Political Consultants: New Ways
of Winning Elections. New York: Basic Books.
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amerikai vagy az USA-ban képzett tanacsadokat is
felbérelték, erdsitve ezzel a professzionalizalodas
amerikanizaciohoz kothetd elemeit. Ennek a folyamatnak
a Vvégen bizonyos kampanytechnikdk vilagméretii
sikereket konyvelhettek el. Gondoljunk a politikai
hirdetések letisztul kepi vilagara, a szlogenek rovidulésére,
az imazs jelentdségének novekedésére stb.®® Felmeriilhet
természetesen a kérdés, hogy ugyanez a folyamat nem
ment volna vegbe akkor is, ha pusztdn a média altal
kozvetitett képek hatottak volna. Valdszintisithetd, hogy
igen, de a hangsuly a professzionalis szakemberek
megjelenésén van, ami miatt tervezettebben és stratégiai
celok mentén tortént a valtozas.

A szakértok megjelenése a politika vildgaban lehetové
tette, hogy a politikai kampanyokat a modernizacid
mentén is iddszakokra tudjuk osztani. David Farrel
munkajaban harom ilyet killénboztet meg.®* Az elsé a
média altal nem befolyasolt kampanyok idészaka, mig a
masodik szakaszban megjelenik a média, kiléndsen a
televizi6. A harmadikban pedig a telekommunikacio
forradalma valtoztatia meg, és a munka kdzpontl
kampanyok helyét felvaltjak a téke kozponti kampanyok.

8 A sor bdven folytathatd, példaul az oltozkddéssel, személyi
higiéniaval, kittiz6kkel, logokkal stb.

8 FARRELL, David (1996): Campaign Strategies and Tactics. In
LeDuc, Lawrence, Niemi, Richard G. & Norris, Pippa (szerk.):
Comparing Democracies: Elections and Voting in Global Perspective.
Thousand Oaks: Sage Publications, 160-183: 170.
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Mindezek mellett Farrel szerint id6szakrol idoszakra egyre
nagyobb szerep jut a hivatasos szakembereknek, és a
harmadik szakaszra fel kell tenni a kerdést, hogy ki a
kampany tényleges vezetdje, a politikus vagy a politikali
tanacsadd. Farrel szerint, amig a masodik idészakban még
egyértelmiien a politikus, addig a harmadikban mar a
szakértok veszik at ezt a szerepet. ® Mindezekkel
egyidében a valasztok preferenciai is megvaltoztak (pl. az
ideoldgiak jelentdségének és a partokhoz vald tartozés
fontossaganak csokkenése, Uj tipusu tarsadalmi jelenségek
mogé felsorakozd mozgalmak, kornyezeti kihivasok
artikulalasa a politikai nyilvanossag szinterén stb.), ami
hajtéereje a politika professzionalizalodasanak. A
folyamat végeredményeként marketing szempontbdl
»dizajnolt” partok és politikusok jelennek meg, akik a
szakértoktol ellesett technikak révén sajat maguk is
képesek lesznek arra, hogy befolyasoljak a
kommunikacidjukat és részsikereket érjenek el példaul a
kodzbsségi oldalak kozegében.

Egyik ilyen részsiker a Twitter mikroblog kzdsségi oldal
annektalasa a politikai PR célokra, ami szembeo6tld
azokban az orszagokban, ahol a Facebook nem szamit

8 FARRELL, David (1996): Campaign Strategies and Tactics. In
LeDuc, Lawrence, Niemi, Richard G. & Norris, Pippa (szerk.):
Comparing Democracies: Elections and Voting in Global Perspective.
Thousand Oaks: Sage Publications, 160-183.

44



elsédleges szereplonek a politikai szintéren.®® Alexander
Frame és Gilles Brachotte kutatdsa a francia parlamenti
képviselok korében jol példazza, hogy miként nytlnak a
politikusok a kozossegi oldalakhoz. A kutatas idején a
francia képviselok kb. 60 szazaléka volt aktiv a Twitteren,
amig a francia lakossag minddssze 10 szazaléka hasznélta
a kozosségi oldalt. A politikusok koreben folytatott
kvalitativ interjukutatas kimutatta, hogy sajat bevallasuk
alapjan a politikusok nem kizarélag kozvetit6 eszkozként
tekintenek a Twitterre, hanem a kovetdikkel és kiilonGsen
a parttarsaikkal valo interakciokra hasznéljak. Tovabbé az
interjuztatott politikusok fontos eszkoznek tartjadk a
Twittert az imazs és a stilus kialakitasaban, de ugyanugy
fontos a vélemények ellendrzésében, a kozvetitésben és az
kélcsonhatasban. ®” Még fontosabb azonban a politikai
cselekveés latvanyossa valtoztatasaban.

A politika spektakularizacioja a népszeriiség hajszolasan
keresztl kivanja elérnia politika popularizaciojat, azt a
figyelemiranyitasi folyamatot, ami abbol a
meggondolasbdl indul ki a szakirodalomban, hogy a
politika a mai tarsadalmakban ,,nem popularis”, azaz nem

6 Az Egyesiilt Allamok és az Egyesiilt Kiralysag kiilonosen jellemzd
példa erre, de altalanosabban nézve az angolszész orszégokban,
Eszak- és Nyugat-Eurépaban feltiing a Twitter folénye a Facebookhoz
képest a politikusok kérében.

5 FRAME, Alexander & BRACHOTTE, Gilles (2015): Le tweet
stratégique: Use of Twitter as a PR Tool by French Politicians. Public
Relations Review, Vol. 41, No. 2, 278-287.
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népszerii.%® 1987-ben Neil Postman irta a nyugati vilag
politikusairdl, hogy a politikai szereplok barhol és
barmikor feltlinhetnek és barmit tehetnek anélkiil, hogy az
furcsanak, elbizakodottnak vagy barmilyen mas maodon
nem helyénvalonak tiinne. %° Ez azt jelenti, hogy az
altalanos televizios kultarat kovetve a politikusok
celebritasokka valtak. A népszerii, azaz a ,,figyelemmel
kisért” elképzelés hajtotta versengésben a politikusok
kihasznaljdk azt, hogy az étlaghoz képest tdbbet
foglalkozik velik a média, igy meg tudjak mutatni olyan
oldalukat, amir6l igy gondoljak, hosszu tavon is bevonzza
a kozonség figyelmét. A populéris politika végeredménye
a ,,celeb politikus”, aki (a) mar kordbban is celeb volt, és
ezt hasznélja fel a politikai karrierjének épitése kozben (Id.
Ronald Reagan, Donald Trump, vagy Eurépaban Beppe
Grillo karrierjét). Az is lehet, hogy olyan (b) politikus, aki
mas hirességekkel egyitt jelenik meg azért, hogy ezzel
Onmagara iranyitsa a figyelmet és népszeriisitse személyét
(Id. Tony Blair vagy Barack Obama politikai palyafutasat).
Mindkét esetben a populéris kultdra elemei jelennek meg
a politikai porondon. ° Nem szabad megfeledkezni
azonban arrdl sem, hogy ugyanennek a folyamatnak
létezik mésik oldala is, azok a hirességek, akiknek politikai

8 HAY, Colin (2007): Why Do We Hate Politics? Cambridge: Polity.
8 PosTMAN, Neil (1987): Amusing Ourselves to Death. London:
Methuen: 135.

0 STREET, John (2004): Celebrity Politicians: Popular Culture and
Political Representation. The British Journal of Politics and
International Relations, Vol. 6, No. 4, 435-452: 437-438.
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megnyilvanulésaik is szoktak lenni és 6nmaguk altalanos
tarsadalmi  szerepvéllaldsat vetitik ki a politikai
érzékenységukre. Mindkét fél a popularis politika
mezOjébe keriil tehat, és reflektoriranyité jelleggel
hasznaljak a popularis kultdra jegyeit, valamint igy
kivanjak elérni, hogy minél tobben kovessék ket
(figyelemmaximalizalas).”

A kritikai megkozelités alapjan ezt a gondolatsort
lefordithatjuk a stratégiai célokra, azaz azt mondhatjuk,
hogy a popularis politika 0sszefuggést mutat a
figyelemiranyitassal. A tartalom helyett a felszinre
helyezédik a hangsuly. Egyesek egyenesen ugy vélik,
hogy a politikai kommunikécio krizisbe Kkerult a
popularitas hangsulyozésaval, mivel az lebutitja a politikai
cselekvést és az infotainment vildgara egyszerlisiti a
politikai folyamatok &sszetett mikodését. > Az ilyen
politika eredménye lesz az, hogy a szakpolitikdk helyét
atveszik a kozvélemény-kutatasoknak valdo megfelelés,
illetve akadalyozdja lesz a hosszu tavu fejlesztéseknek. A
politikai dontésekrdl szo6ld diskurzusoknal pedig szintén
hattérbe szorul a tartdssag, helyét az aktualis népszerliség
veszi at. Ehhez folyamatosan a figyelem kdzéppontjaban
kell maradni, megjelent tehat a celeb politikus, akik tudjak,

L A popularis kultdra jegyeinek hasznalatabol kovetkezik, hogy az
ilyen személyek nem a politikai nyilvanossdg, hanem a kulturalis
nyilvanossag szerepldi lesznek.

2 d. BLUMLER, Jay G. & GUREVITCH, Michael (1995): The Crisis
of Public Communication. London: Routledge.
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hogy talélésiik €s népszeriiségiik zaloga az, ha figyelem
veszi koriil 6ket. A médiatudatos politikusok beeresztik a
nyilvanossagot a konyhajukba a médian keresztil. Ezzel
eltlinnek a hatarok a politikai és a kulturalis nyilvanossag
kozott. Uj eszkozt kaptak a politikusok az Gj informécios
és kommunikacids technologidk megjelenésével, amit fel
tudnak hasznalni a mindennapi kommunikaciojuk soran.”
Ez a folyamat ért be az online politikai kommunikacio
spektakularizaciojaval.
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