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A figyelemalapu politiRa €s Donald TRump

A figyelemalapu politika fogalma azt a jelenséget irja le, amikor a hasznalt kommunikacios stilus segitségével

apolitikusok magukra iranyitjak a figyelmet. Az effajta figyelem nem a napirend-kijelolést jelenti, mivel nem

a policy értelemben vett politikarél szél, hanem magukrél a politikusokrél. Ebben a felfogasban a figyelem-
alapu politika a politikai kommunikacié negyedik korszakaban foglal helyet, mik6zben egyértelmiien

levezethet6 a korabbi harom korszakbél. Donald Trump az a politikus, akinek kommunikaciéja betekintést

enged a jelenségbe, ezért el6szor az 6 kampanykommunikaciéjanak fontosabb pontjait emeljiik ki, majd

altalaban a figyelemalapu politikat mutatjuk be.

Gondolatok Donald Trump elnokvalasztasi kampanyarol

E tanulmany nem kivan allast foglalni az igyben, hogy Donald Trump el6évalasztasi, majd elndkvalasztasi kampanya
mennyiben volt megosztd, kirekeszt6, soviniszta vagy épp a fehér, kékgalléros amerikaiak érziiletét jol megérzé és
megragadé kampany. Pusztan arra a kérdésre kivan vélaszt adni, hogy Trump jellegzetes, valésagshow-k vildigaban
szocializalodott kommunikacios stilusa miként talalkozott azokkal a fogalmakkal és tedridkkal, amelyeket tudatosan
vagy tudattalanul képes volt beépiteni a kampéanydaba és sikeresen hasznalni. Ehhez le kell szégezni, hogy Trump
kampanya beleillik egy sor folyamatba, amelyek attekintése utan nem is tlinik akkora meglepetésnek a gyézelme.

Egyrészt Trump innovativ technoldgiahasznalataval - amin kimondottan a Twittert kell érteni — a ,prototipus-
kampdanyok” kdzé helyezte el sajat kampanyat. A prototipus-kampdanyok katalizatorai azoknak a folyamatoknak, amikor
a politika vildgéban az innovaciok 6sszeolvadnak a gyakorlatban (Kreiss 2016). Ennek kdszénhetéen tudott a jellt olyan
kommunikaciés kdrnyezetet teremteni, ahol nem lehet nem beszelni réla (McAllister 2016). Az tortént ugyanis, hogy
a Twitter kozosségi oldalba kddolt gyorsasdgot atiiltette a sajat kampanykommunikécidjaba. Jellemzden hajnalban
irt bejegyzések sordval (‘tweetstorms’) hivta fel magéra a figyelmet, amelyekben sokszor nyers stilusban tdmadta az
éppen aktudlis ellenfelét. Az lizeneteket kdvetdi tovabbosztottak, mig a tweetek jo alapot nyujtottak a hagyomanyos
média reggeli mUsorainak politikai rovataiban arra, hogy a politainment logikéjaval adjanak hirt az elndkvalasztasrol.
Trump raérzett a hagyomanyos média és vele egyitt az amerikai elévéalasztédsi, majd valasztédsi rendszer gyengeségére,
miszerint nem tudnak lépést tartani azzal a kommunikacios robbandssal, amely az eltelt tiz évben ment végbe.
Ahogyan Jill Lepore Ujsagiré irta, a demokratikus folyamatokhoz id6 kell, mig Trump sokkal nagyobb ,fordulatszamon”
kommunikalt. A média, a kampany szerepldi és a valasztok sem tudtak betdlteni az ellenérzd és kritikai szerepet,
amely demokracidkban elvarhaté lenne (Lepore 2016). Bizonyos értelemben a hagyomanyos média még tdmogatta
is Trumpot, kezdetben ugyanis mindenféle kritika nélkll kozvetitette kampdanyrendezvényeit, amire Leslie Moonves,
a CBS tévécsatorna vezérigazgatdja azt mondta a nézettségre utalva: ,Lehet, hogy nem jé Amerikdnak, de rohadt jo
a CBS-nek” (Moonves-t idézi Bond 2016).

Az el6z6bdl kévetkezik a masodik folyamat, amely Trump szavazdobdazisabdl, a kékgalléros, fehér, jellemzéen férfi
szavazokbol fakad. Donald Trump kommunikacidja rendkivdil éles volt a kampany soran, amivel nemcsak republikanus
parti ellenfeleit, hanem a demokrata parti jeldltet is tulharsogta. Igencsak vizudlisan fogalmazta meg valaszait az
amerikaiak problémaira: falépités, kereskedelmi megdllapoddasok felrigasa, a muzulmanok orszagba lépésének
megakadalyozédsa. Mégis az egyik latvanyos kommunikéciés elem a kampanyban az volt, amikor a vagyonara és az
lzleti tapasztalatara hivatkozva mutatta be azt, hogy képes lesz egyediil megtisztitani a Wall Streetet és Washingtont.
Taldlé neveket aggasztott ellenfeleire: hazudds Ted Cruz (lyin’ Ted Cruz), kis Marco Rubio (little Marco Rubio) vagy
csalé Hillary Clinton (crooked Hillary Clinton). Ezek az elemek mind arra utaltak, hogy az orszagot rendbe kell tenni,
és emlékeztettek azokra a kampanyszlogenekre, amelyeket a vélasztok Jimmy Carter vagy Ronald Reagan idején
hallottak (tébbnyire a gyerekkorukban). igy a Trumpra adott szavazat valéjaban arra adott szavazat volt, hogy Ujra
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a munkasosztaly koré épiiljon az orszag (Cosgrove 2016). A kampany kozponti eleme volt, hogy a figyelem a jeloltre
irdnyuljon, és a média is vele foglalkozzon. A mediaQuant és az SMG Delta New York Times haséabjain kozolt szamitésai
szerint Trump 2016 februérjdig 1,9 millidrd dollart ér6é ingyenes médiafeliiletet kapott, mikézben 10 millié dollar
értékben vasérolt médiamegjelenést. Ugyanezek a szdamok Hillary Clinton, a Demokrata Part elndkjeldltjének esetében
746 millidt éré ingyenes felliletet és 28 millio dollar koltést mutatnak (Confessore & Yourish 2016).

Donald Trump tehat a 2010-es évek médiakdrnyezetének felhaszndlasaval irdnyitotta magara a figyelmet. A figyelem
megtartasa és maximalizaldsa érdekében pedig folyamatosan biztositotta azt a kdrnyezetet, amelyben vele kellett
foglalkozni. A tanulmany tovébbi részében a figyelemre vonatkozé jelenségek és folyamatok kifejtésével foglalkozunk.

A politikai kommunikacié médiakornyezete a 2010-es években

A politikai szerepl6k kommunikaciéja egyitt fejlédik a médidval és mas, nem politikai szereplék kommunikaciéjaval.
A val6sagshow-k vilagabdl kikerulé hétkoznapi emberek celebbé valdsaval olyan kdzszereplék jelentek meg, akik
nagy figyelmet képesek generélni. A hagyomanyos véleménybefolydsolé csatornak mindekdzben egyre veszitenek
jelentéségiikbdl. Az okoseszkozok elterjedésével pedig az interperszondlis kapcsolatok sdrd és horizontalis
halézataiban kommunikalnak az emberek. A tarsadalomban megfigyelhet6 valtozasok elé6bb-utdbb megtették
a maguk hatasat a politika vildgaban is. [gy tortént ez a k6zdsségi médiaval is. Latva, hogy valasztéik a kbzdsségi
terekben élik mindennapjaikat, a politikusok is ,felkdltoztek” az online tér f6bb férumaira. Kiilondsen a Facebook,
a Twitter és a YouTube kozosségi oldalon figyelheté meg ez a folyamat. Az Uj kézeg azonban a korabbiakhoz
(honlapokhoz, tévékhez, radidkhoz, Ujsdagokhoz) képest eltéré6 kommunikacids technikdkat kivan meg, amelyeket
a politikusok sikeresen adaptaltak. Ebben a kdrnyezetben nem lehet pusztan kommunikalni és arra varni, hogy
a szerkeszt6k fogyaszthatd formaba alakitsak a [ényeget, a celebekhez hasonléan valamilyen , ligyfélszolgalatot” kell
mukaodtetnitk (Kwak et al. 2010), ami egyet jelent azzal, hogy megné a perszonalizalt politika jelentésége (Bennett
2012). Ez természetesen nem jelenti azt, hogy a kommunikacidjuk gydkeresen megvaltozott volna. A politikusok
tobbsége kevés helyet hagy személyiségének a k6zosségi médidban, holott a felhasznalok tobbsége sok tarsalgést
és a hivatalos politika vilagatol eltéré stilust varna, ugyanakkor ezt nehéz kivitelezni gy, hogy a politikusoknak
az atlagosnal tobb kdvetéjik van, igy tobb beszélgetésben is kellene aktivan bevonddniuk (lasd Crawford 2009;
Bene 2016). Emiatt a kozosségi médidban sokkal nagyobb szerepet kap a kovetdk figyelmének fenntartasa, mivel -
a hagyoményos médidhoz képest - tobbé mar nem a médiavallalatok kizarélagos feleléssége a kozonség megszerzése,
megtartasa és szamuk bovitése.

A figyelemalapu kdzgazdasag

A figyelem tehat kozponti kérdés lesz napjaink politikai kommunikaciéjaban, amely el6szor a pszicholdgia
kutatoit foglalkoztatta mint az észlelés és a tudas kapudre (James 1891; Lewin 1936; Cherry 1953; Mack & Clarke
2012), majd a kdozgazdasagtudomanyban is gyokeret eresztett a fogalom (Ocasio 1997; Davenport & Beck 2001).
A kdzgazdasagtudomanyi felfogasban a kozonség figyelme értékes aru. Az ember figyelmének 6sszessége
szlikségszerlien korladtozott és ezért sz(ikds (Goldhaber 2006). Emiatt a figyelem jé eséllyel fizet6eszkozzé valik
a kozosségi médidban. Ezt a gondolatot ragadja meg a figyelemalapu kézgazdasagtan. Georg Franck 1999-ben
afigyelmet az lizleti élet Uj pénznemének tekintette. Ertelmezésében a figyelem kett6s értelmezést nyert. Egyrészt
Uj tipusu téke (a figyelmes téke), masrészt egyfajta bér vagy jévedelem (a figyelem jovedelme), amelyet példaul
a hirességek tudnak generalni (Franck 1998). A figyelemalapu kézgazdasag fogalmat azonban Thomas Davenport és
John Beck vezette be a koztudatba 2001-ben. A szerz6péros a pszicholdgidban (lasd Treisman & Gelade 1980), valamint
a szociologia és a kdzgazdasagtan hatdrmezsgyéjén taldlhaté szervezeti elméletben (ldsd Ocasio 1997) régdta ismert
fogalmat Oltoztette Uj kontdsbe. Szerintiik a figyelem fékuszalt mentalis elkdtelezettség egy informacié adott
elemére. Az elemet felfogjuk (tudatossag), feldogozzuk (figyelem), majd eldontjik, hogy sziikséges-e cselekedniink
(Davenport & Beck 2001). A figyelem meghatarozasakor fontos elkiloniteni egymdastdl a tudatossagot és a figyelmet.
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A tudatossadg megeldzi a figyelmet, amely akkor vélik figyelemmé, amikor az informécio eléri azt a pontot, hogy
jelentést tarsitunk hozza, és potencialis cselekvést 6sztonoz (Davenport & Beck 2001).

A figyelemalapu kézgazdasag olyan rendszert jelent, amelyben a fizetés, a befogadas és a keresés az eredendden
korlatozott és nem lecserélheté fogalom koril forog: a tobbi ember figyelme koril (Goldhaber 2006). A figyelem
kilonosen fontos szerepet kap az interneten zajléo kommunikacidban, mivel egy tévémdsorral szemben aktiv részvételt
igényel az embertél. Mcluhani értelemben (1964) az internet olyan hypercool médium, ahol egy személy aktudlis
érdeklédése meghatarozza, hogy mivel foglalkozik hosszabban és mit hagy figyelmen kivil, mikézben sajét logikaja
alapjan lineéris — de legaldbis ,valamilyen” — rendbe szervezi a szerzett informéciokat. Ez a fajta bevondddas azonban
a figyelem karara mehet online kdrnyezetben. Az internet ugyanis félbeszakité rendszer. Megragadja a figyelmiinket,
de ugyanolyan gyorsan tovabb is irdnyit benniinket. Az agynak ilyenkor a valtas koltségével kell szembenéznie:
minden alkalommal az agynak is valtania kell, amikor figyelmiinket masra forditjuk, ezzel kognitiv terhelésnek tessziik
ki magunkat, ami gatolja a gondolkodéasunkat. Minél gyakrabban tessziik ezt, annél nagyobb a valészintisége, hogy
nem vesziink észre dolgokat vagy félreértelmezziik azokat. Az interneten, ahol dltaldban megosztjuk a figyelmiinket,
a valtasi koltségbdl fakadé tévedések lehetésége nagyobb (Carr 2010). Mindekdzben a hagyomanyos médiardl sem
szabad megfeledkezni, amelynek jelenléte nem ér véget az online vilaggal. ,Erételjesen atfedésben levé kultara”
szemtanui vagyunk, amelyben a média k6zonsége - legalabbis bizonyos idépontokban - sok azonos csatornanak és
programnak van kitéve (Webster 2014). A jelenség a politika vildgat is érinti, amellyel a politikatudomany és a politikai
kommunikacié szakirodalma is foglalkozik. Ezeket az irodalmakat a politikai figyelem koré lehet csoportositani.

A politikai figyelem és a figyelem-alapu politika

A politikai figyelemrél sz616 szakirodalom jellemzéen a napirendekrél, kozulik is a politikai napirendekrol szél. Ezt
gyakran kotik 6ssze azzal, hogy milyen témak keriilnek a dontéshozoék (policy agenda), esetleg a média figyelmébe
(media agenda), és csak ezutdn foglalkoznak a kézvélemény napirendjével (public agenda). A napirend-kijeldlés
modellje foglalja rendszerbe ezt a kérdést (McCombs & Shaw 1972). A politikai figyelem a politikai napirendet elemzi
mélyebben. Az ilyen kutatdsok a dontéshozdk véges figyelmét és a dontésre varéd témak kozotti egyenlétienségeket
helyezik vizsgaléddasuk kdzéppontjaba (John & Jennings 2010). [gy a kérdés leegyszerisithetd arra, hogy a déntéshozdk
szamara melyik téma lesz elég ,érdekes” ahhoz, hogy a figyelmet generéljon és foglalkozzanak vele (Kingdon 1984;
John & Jennings 2010).

Ezzel szemben a figyelemalapu politika nem a napirendeket helyezi el6térbe, hanem a politikai szerepléket és az
6 kommunikacidjukat. Ehhez le kell szogezni, hogy az Uj informacidés és kommunikaciés eszk6zok megjelenésével
a politikai kommunikacié massziv fejlédésen esett at, hiszen a politikusok Uj eszkdzt kaptak a keziikbe, amellyel
szélesiteni tudtak a kommunikacios csatorndjuk repertodrjat (Rommele 2003; Wright 2011). Fontos szerepet kapnak
az ilyen kommunikacios kornyezetben a kommunikatorok, akiknek nem pusztan politikai témakban és nem
kizardlag politikdbol érkezd szereplékkel szemben kell figyelmet generdlniuk. Ebben az értelemben a politikusokra
nem mozgalmar és nem is szabalyozé szerepl6ként lehet tekinteni, hanem — mas felhasznalékhoz hasonléan -
lzenettovabbitoi és fogaddi értelemben jelennek meg. Az eddigiek alapjan a figyelemalapu politikan azt a jelenséget
értjiik, amikor a politikusok arra hasznaljak a - jellemzden online - kommunikécidjukat, hogy az informaciéfolyamok
sokasagabdl magukra vagy az altaluk képviselt tgyekre irdnyitsak a kozonség figyelmét.

Az ilyen szerepfelfogas beleillik abba a sorba, amelyet Jay Blumler és Dennis Kavanagh (1999) korszakalkoto
munkdjaban a politikai kommunikacié harom korszakardl ir a politikai szereplékre vonatkoztatva, igy az az ut
is nyomon kovethetd, hogyan jutottak el a politikusok a figyelemalapu politika allapotaba. Az elsé korszak a Il.
vildghaboru utani két évtizedet oOleli fel, amikor a partok ,aranykorarél” lehet beszélni, amelyet a valasztok hosszu
tava partelkotelezettsége és a partok kommunikacidéja mogott meghizédo partlogika mentén lehet megérteni.
A partlogika fontos jegyei a lényedgi, tényeken alapulé politikai beszéd, a média kdzvetit jellege és a valasztok
ezekre adott szelekciés és meger6sit6 valaszai. Arrél sem szabad megfeledkezni ugyanakkor, hogy a politika irdnt
nem érdekl6dd valasztokat kevesebb sikerrel érték el a politika vildagabol érkezé lizenetek (Blumler & Kavanagh 1999).
A kor fontos kommunikacids technikaja a politikaiprogram-alapu retorika, amelyet az adott médiumhoz igazitottak
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a politikusok - 1asd példaul Charles de Gaulle médiahasznalatat (Gaffney 2010). A figyelemalapu politizalasra ugyanakkor
csak elvétve lehet példat talalni, mivel a politikai szerepl6k a korabeli médiara biztak az lizenetiik tovabbitasat. Ez
a mediatizacio elsé fazisa, amikor a média fontos szallitdja a politikardl és a tarsadalomroél sz616 hireknek (Stromback
2008), de a média még nem tavolodott el a partoktdl (Brants & van Praag 2006).

Az 1960-as évektdl kezddd6 masodik korszakot a média korlatozott csatornai hatdroztak meg. Az orszdgos adodk
valtak dominanssa, ami hatassal volt arra is, hogy milyen lizenetek és mekkora mennyiségben képesek eljutni
a vélasztokhoz. A valaszték partelkotelezddései oldodni kezdtek, egyre nagyobb lett a nem elkotelezett véalasztok
csoportja. Ebben a helyzetben a média politikai elkdtelezédései is halvanyultak, az objektivitas vette at a helyiket.
A médiabdl, jellemzéen a televizidbol kozvetitett képek hatdroztak meg a politikardl és szerepldirél alkotott
véleményeket. A politikusok — hogy valamelyest ellendrzésiik ald vegyék az 6néllésodé médiat — uj trikkoket és
technikakat sajatitottak el a média napirendjének befolyasoldsa érdekében. Sajtétajékoztatdk, interjuk és a média
altal kozvetitett vitak kaptak nagyobb hangsulyt a politikai szereplék kommunikaciéjaban, ami megteremtette
a modern kampanyok alapjait. Ebben a kdrnyezetben a politikusok kommunikacioja kevésbé hagyatkozott a politikusok
megérzéseire mint a tandcsadokéira, mivel a meggy6zés folyamataban a kdzonség feltételezett véleményeit akartak
megerdsiteni, amelyeket a politikai tandcsadok mértek kiilonb6z6 mddszerekkel. A kor paradoxonja, hogy mikdzben
a vélasztok készen alltak a politikardl sz616, ilyen mdédon befolyasolt hirek befogadasara, a hirek kevésbé voltak
[ényegiek (Blumler & Kavanagh 1999). Egyre tobbet kellett azzal foglalkozniuk a politikusoknak ebben a korban, hogy
magukra vonjak a figyelmet, de versenytdrsaik tovébbra is mas politikai szereplék voltak — ldsd példaul Ronald Reagan
és a média kapcsolatat (Covington et al. 1993). A partlogikat felvaltotta a médialogika, ami a média politikatol vald
flggetlenedését, valamint a politikardl szol6 tartalomnak a média szabalyszer(iségeihez valé igazitasat jelentette,
azaz a mediatizacié masodik, majd harmadik fazisaba lépett (Stromback 2008).

A harmadik korszak az 1990-es évekkel vette kezdetét. A média sokcsatornassa valt, megjelentek a 24 6raban hireket
sugdarzo tematikus adok. Mindez globalisan ment végbe, amihez tarsult a szamitégépek forradalma, amelynek a végén
elterjedt az internet. Megvaltoztak az emberek informacidszerzési mintazatai. Informacidbdséggel néztek szembe,
tobb helyrdl is kaphattak hireket (a korabbi korlatozott csatornaval szemben). A médiumok kdzotti verseny kiélez8dott,
azelsébbség fontosabba valt a pontossagnal, emiatt (is) felgyorsult a hirek dramlasa (Blumler & Kavanagh 1999). Ezek
a folyamatok azt eredményezték, hogy az emberek kénnyebben maradhattak le egy-egy politikai tigyrél, aminek
hatasdra a vezet6 politikusok jelenlétének hatékonysaga csokkent a médidban, holott a kordbbi korokban kiemelt
helyiik volt a hirfolyamokban. igy a politikusok azt vehették észre, hogy a politikai hirek révidiilnek, mikézben mas,
partokon kiviili politikai szereplékkel (példaul szakértékkel vagy civil szervezetekkel) is meg kell kiizdenitik a média
figyelméért (Blumler 2006). Ez pedig magdval hozta azt, hogy a politikai szereplék végképp maguk mogott hagytak
kommunikécidjukban a partlogikat, és elsajatitottak a médialogikat, atlépve ezzel a mediatizacié negyedik fazisaba
(Strémback 2008), ahol a média jeldli ki a napirendet, amelyet a politika igyekszik befolydsolni (Brants & van Praag
2006). Ebben a felfokozott kommunikacios kdrnyezetben egyre nagyobb szerepe lett annak, hogy ki tudja magara
irdnyitani a figyelmet és megtartani azt - 1asd példaul a korszakhataron levé Obama példajat (Dessewffy & Ravasz
2009; Marx et al. 2009; Merkovity 2009; Cogburn & Espinoza-Vasquez 2011).

Az eddigiek alapjan lathato, hogy a figyelem megszerzésének, maximalizalasdnak és irdnyitasanak jelentésége egyre
novekszik, ahogy haladunk elére a politikai kommunikacié korszakaiban. A partlogikat felvéltja a médialogika, a politikai
magatartasra a mediatizacio lesz jellemzd, és a politikdval kapcsolatos megnyilvanuldsokat tekintve egyre tébb pérton
kivili szerepld is megjelenik. Ezek a folyamatok vezetnek el a politikai kommunikécié negyedik korszakaba (Blumler
2013, 2016). Ebben a korszakban a média fragmentacidja felgyorsul, az interneten is elérheté kilénb6zé csatornak
informacios tultelitettséget teremtenek, aminek csak elészele volt a harmadik korszak informaciébdsége. Végérvényesen
megteremtddik annak a lehetésége vagy illizidja, hogy az emberek olyan informacidkat fogyasszanak, amilyeneket 6k
akarnak. Ebben a korszakban a politikusok és az Gjsagirok kdzotti kapcsolat fellazul, mivel a politikai szereplék immar
képessé valhatnak arra, hogy sajat maguk juttassak célba tizeneteiket a k6z0sségi haldzati oldalak segitségével, amire
a hagyomanyos médianak is reagalnia kell (Blumler 2016). Az elsé korszakhoz hasonléan a médiumok az izenetek
szallit6i lesznek, de nem feltétlendil formaloi. igy megkérdéjelezédik a médialogika és a mediatizacié fontossaga
a politika vildgaban. Emellett virdgozni fog a nem partpolitikai szereplék (hirességek, celebek) kommunikacidja,
hiszen a kozosségi oldalak szdmukra is egyenld lehetéséget kinadlnak. Vibralé kommunikaciés kdrnyezet jon létre,
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aminek egyik kovetkezménye, hogy a politikusoknak, akik - a harmadik korszakban - kontrolaltak a réluk megjelend
hireket a televizidban, a radidban és a nyomtatott sajtoban, most multidimenzionalis informacio-menedzsmentet
kell folytatniuk. Hiszen mindaz, amit korabban személykdzi kommunikacidként ismertiink, mara globalisan kiterjedt,
hihetetlendl sokféle és idében szinkron kommunikacié haldzatava valt (Blumler 2013). A negyedik korszak eljovetele
azonban nem jelenti a harmadik korszak végérvényes lezarasat. A politikai elit tovabbra is fontos csatornaként fogja
kezelni a hagyomanyos médiat, de erre vald térekvése kozepette kdnnyen figyelmen kiviil hagyhatja az Uj korszak
sajatos kommunikaciéjat, ahogyan azt Donald Trump példaja is bizonyitja. A kozonség figyelméért folytatott fokozott
kiizdelemben sokkal tdbbet koncentralnak a politikai szerepldk az lizenetiik megjelenésére, mint annak tartalmara
(Blumler 2013). A politikai kommunikécié negyedik korszaka felkindlja a lehet&séget a politikusoknak, hogy 6nmagukra
irdnyitsak a figyelmet, de ehhez arrais szlikség van, hogy a politikus érezze az aktudlis trendeket, és ismerje a fontosabb
kommunikacids csatorndk jellegzetességeit, azoknak a kdzonségre és a hagyomanyos médiara gyakorolt hatésait.

A figyelemalapu politika mogott meghuzodé folyamatok

A figyelemalapu politika folyamaténak kiteljesedése tehat a politikai kommunikacié negyedik korszakéra teheté.
A figyelem felkeltésének, maximalizéldsanak és iranyitdsanak mddszerei azonban eltéréek lehetnek. Minden azon
mulik, milyen intenzitassal hasznalja a kommunikator a jelenséget elésegit6 folyamatokat. A figyelemalapu politika
jelenségének kiteljesedéséhez ugyanis sziikség van arra is, hogy egyidejlileg tobb folyamat hasson a kommunikacios
kornyezetre. Az egyik ilyen a nyilvanossag tobbrétivé valasaban ragadhaté meg (Dahlgren 2005; Dahlberg 2007).
A politikusokat ugyanugy érinti, ahogy a hagyomanyos médiumokat, hogy a k6zonségiik mar nem ott talélhaté és
nem Ugy viselkedik, mint régen.

Tovabbi jelenség a hélozati logika, amely a kozosségimédia-tartalom el6allitasdban, elosztasdban és hasznalatadban
Iat kiildnbségeket a hagyomanyos médialogikdhoz képest (Klinger & Svensson 2015). Eredménye lesz a polarizalédé
média (ldsd Szabo & Bene 2015) vagy a kommunikétorok adaptalédasa az uj technolégidkhoz (van Dijck & Poell 2013).

Meg kell emliteni tovdbbé az 6nmediatizacié jelenségét, amely a politikai kommunikaciéban arra utal, hogy
a politikai szerepl6k mar nemcsak a média altal kerililnek a kozdnségiik elé, hanem a kozdsségi oldalak segitségével
maguk is alakithatjdk ezt a folyamatot. igy beszélhetiink énmediatizaciérél vagy reflexiv mediatizaciérol (Meyer
2002; Marcinkowski & Steiner 2010).

Negyedikként pedig a populista politikai kommunikaciot kell kiemelni, amely arra utal, hogy a sokszor a populista
politikusok elétt zarva tartott hagyomanyos kommunikacios csatorndk felolddsahoz sziikség volt valamilyen alternativ
csatorndra, amire természetes véalaszt nyujtott az online vildg. Populista politikusok sora ilyen platformokon taldlta meg
a kozonségét (lasd Koopmans & Muis 2009; Bos et al. 2010; Vliegenthart 2012). Ezeknek a csatorndknak a segitségével
tudtdk eljutatni az Gizeneteiket a hagyomanyos médiaba, és igy valhattak fésodru szerepl6kké a tarsadalmak szamara.

Afenti jelenségek betetdzése nyitotta meg az utat Donald Trump elndkjel6lése el6tt, de talalunk tovabbi jelenségeket
is, amelyeket részletesebben kell szemuigyre venniink.

A minimalis hatasok uj kora

Annak a felismerésnek, hogy az informaciébéség megvaltoztatja a kozonség informacidszerzési szokasait, kdvet-
kezménye lesz arra, ahogyan a médiahatasokra tekintlink. A népszert felfogas szerint nem a média fogja megmondani

azembereknek, hogy mirél gondolkodjanak, hanem az emberek mondjak meg a médidnak, hogy mirél szeretnének

gondolkodni (Chaffee & Metzger 2001). Lance Bennett és Shanto lyengar szerint a hagyomanyos médiakzénség

fogyasaval megszilinnek az informacids kozjavak, amelyeket jellemzéen az orszagos (televizids) csatornak kozveti-
tettek; ehelyett a média rétegz6dése és fragmentécioja egyidejlileg megy végbe (Bennett & lyengar 2008a). Ennek

eredményeképpen a kordabban ismert médiahatasok esetlegessé valnak, amennyiben a partkozeli és az objektiv

médidbdl szarmazo informacidk ugyanakkora eséllyel érhetnek el egy-egy fogyasztét. Ez vezet be a minimélis hatasok

Uj koraba (Bennett & lyengar 2008a).
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Az elméletet tobb kritika is érte, amelyek koziil fontos kiemelni azt, amelyik arra hivatkozik, hogy a szérakoztato
mUsorok szintjén tovabbra is felfedezhet6 egyfajta homogenitas a kozonség soraiban, és ezekben a misorokban -
szérakoztaté formaban ugyan — megjelenik a politika is, ez dltal pedig megtaldlhatok lesznek a kordbbi médiahatas-
paradigmaék (Holbert et al. 2010). Ezzel szemben Bennett és szerzdtérsa ugy véli, hogy a szérakoztatéd musorok mar
a minimalis hatasok Uj korszakat jelentik, hiszen az ilyen mdsorok a kemény hirek felpuhitott valtozatait kozvetitik.
A kdzonség egy része pedig sokszor nem ,él6ben”, a kanapén llve nézi a mlsort, hanem az aszinkron szolgaltatasok
segitségével (felvett miisorként, videomegosztokra feltoltott formaban stb.). Ezek alapjan is megallapitjak a szerzék,
hogy a kommunikaciés paradigma valtozéban van (Bennett & lyengar 2008b). Erre kell reagalniuk a politikai
szerepl6knek ugy, hogy a csokkend médiahatdsokat ellensilyozzak sajat kommunikécidjuk révén, amihez sziikség
van a figyelem magukra vonaséra és megtartésara.

A napirend-egybeolvadas

Amig az el6z6 jelenségek féként a politikai szerepléket érintették, és ennek kovetkezményei voltak hatéssal a politikai
szereplék kommunikacidjara, addig a napirend-egybeolvadas (agenda melding) azt mutatja be, hogy a napirendek
milyen kérnyezetében kell a politikai szerepléknek klizdeniiik a figyelemért. A napirend-egybeolvadas egyenesen
kovetkezik a napirend-kijel6lés elméletébdl, de annak emberi oldalat ragadja meg, és nem a tematikai oldalat. Donald
Shaw és kutatotdrsai azt kivantak bemutatni az elmélet révén, hogy a kiilonb6zé csatorndkon érkezé napirendek
miként valnak eggyé a kdzvélemény napirendjében (Shaw et al. 1999). A figyelem az lizenet befogaddi felé fordul,
és a klasszikus kérdést teszi fel: mit tesz a fogyaszté a médiaval (Katz 1959)? A hagyomanyos felfogds szerint ugyanis
a nagy kozonséggel rendelkezé (vertikalis) média hat a fogyasztok napirendjére, ugyanakkor nem lehet figyelmen
kivul hagyni a kis latogatottsaggal biré honlapok és a k6zosségi (horizontalis) média napirendet befolyasold hatasat
sem. A vertikalis média napirend-befolyasold ereje tovabbra is nagy, de a horizontalis média a gazdag és a barmikor
elérhet6 informacios kornyezetével folyamatosan névekvé kozonséget tudhat maga mogott (Shaw et al. 2006).

A horizontalis média kitlin6en tudja kdzvetiteni a politikai napirendet, de nem képes kész gondolatok atadni, azaz
kiszolgaldja a — politikai - figyelemnek. Ez egyben a vertikalis média korlatja is (Shaw et al. 2006). A vertikalis médiaval
kapcsolatos korabbi felfogas szerint azoknak, akik cselekedni akarnak bizonyos tigyekben (példaul vélasztani akarnak),
de nemvagy alig ismerik a tertletet (példdul alig ismerik a jel6lteket), sziikséguk lesz tajékozodasra, amit valdszintleg
Ujsdgokbol vagy televizidbdl szereznek meg, azaz a (vertikalis) média napirendje fog visszakdszonni dontésiikben
(Weaver 1977). Ez mutatja a vertikalis média erésségét. Korlatja azonban ott kezd6dik, amikor az embereknek nem
kell végigmennilik a fenti szakaszokon, mert ismerik a jel6lteket, vagy nem érdekli 6ket a politika, csak véletlenil
taldlkoznak ilyen informaciokkal az 6ket érdeklé hirfolyamok kozott. Rdjuk nyilvadnvaléan kevésbe hat a vertikalis
média napirendje, és sokkal jelentésebb lesz a napirend-egybeolvadas. Donald Shaw és David Weaver a 2008-as
amerikai elnokvalasztas kapcsan végzett kutatasaban arra jutott, hogy politikai beallitottsagtol és kortdl fliggden
olvadnak egybe a kiilonb6z6 napirendek. A republikanus, valamint a fiatal szavazdk voltak azok, akik napirendjén
nagyobb valdszintséggel volt megtaldlhaté mind a vertikélis, mind a horizontalis média napirendje (lasd Shaw &
Weaver 2014). A napirend-egybeolvadas arra vilagit ra, hogy a figyelemalapu politika tervezett is lehet, ha a politikai
szereplék pontosan ismerik az elérendé kdzonség napirendjeit.

A posztobjektiv média

A posztobjektiv média azt hivatott kifejezni, hogy az informaciétovabbitas egyre gyakrabban pérosul stratégiai
célokkal, valamint ideoldgiai elképzelésekkel, ami visszatiikrozédik a véleménymdfajokban. Egyesek a média de-
professzionalizal6désat latjk a jelenség mogott (Gross 2009, Hallin 2009), mig masok a politika és a vertikalis média
fejlédésének Ujabb szakaszaként hivatkoznak ra (Szabé & Kiss 2012; Brewin 2013). Akarmelyik allitast is fogadjuk el
igaznak, el kell ismerni, hogy a horizontalis média megjelenésével megvaltoztak a fogyasztdi szokasok, amire az
Ujsagirasnak reagalnia kellett. Rengeteg informacio kozil kell megtalalni azokat, amelyek fontosak és érdeklédésre
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is szamot tarthatnak. Ezzel a mai Ujsagiras a ,big data” korszakdba lépett (ld&sd Hammond 2015). Az adatmennyiség
jelenthetné azt is, hogy megteremt6dott annak az ujbéli lehetésége, hogy objektiv legyen az Ujsagiras (Parasie
2015), de helyette az 4tlathatosag fontossdga domborodott ki (Lynch 2012). Hiszen az Ujsagiras csak pontosabb lesz
az adatoktol, ami nem feltétlenl jelent objektivitast. A kozolt tartalmaknak azonban visszakereshetének kell lennitk.

A horizontdlis médidval szemben soha nem volt elvaras az objektiv Ujsagiras, de az objektiv hirkdzlés annal
inkdbb (a magas latogatészammal bird hirmegosztd oldalakon). Az atlathatdsag azonban fontos jellemzéje mindkét
tipusnak, mivel ezzel teremthetik meg a hitelességiiket. A vertikalis és a horizontdlis médidra egyarant jellemzé
viszont, hogy a transzparencia elvarasat olykor félresoprik (lasd a News of the World bulvérlap lehallgatasi botranyat
vagy a Facebook kozdsségi oldal befolydsolt hirfolyamat a 2016-os amerikai elndkvalasztasok idején). A fogyasztdk
elbizonytalanodhatnak az ilyen esetekben, végsé soron pedig megkérddjelez6dhet a médium hitelessége. Ez ellen
ugy védekeznek a médiumok, hogy elére ,csomagolt” véleményeket nyujtanak at a fogyasztoknak, amiben benne
az ligyekbe nem bevonédé és azokhoz nem kapcsolédéd allampolgarokat teremt, akiknek a média el6re elkésziti
a véleményeket (Gross 2009). A politikai szerepl6k szdmdra azt jelenti az ilyen médiakdrnyezet, hogy amennyiben az
Onmediatizacio révén informaciokibocsatok lesznek, akarcsak a média, akkor 6k is megengedhetik maguknak
a véleményeket, amivel irdnyitani tudjak a valasztok figyelmét.

Osszegzés

Afigyelemalapu politika a politikai szerepl6k kommunikaciéjaban megjelend figyelemfelhivast, figyelemmaximalizalast
és figyelemiranyitast helyezi a kozéppontba. A folyamat nem Uj a politikai kommunikacié vildgaban, de jelentésége

a horizontalis média megjelenésével né meg. Jellegét tekintve nem felilrdl lefelé iranyuld kommunikacidban

nyer értelmet, mint a politikai figyelem, ugyanakkor a tudatosség is jelen lehet a folyamatban. Azt mutatja meg,
hogy médiatér kinyilasaval a politikusoknak sokkal tobb (nem politikai) szereplével kell megkiizdenilk a vélasztok
figyelméért, ami miatt a kordbbiaktél eltéré kommunikaciés technikdkat fognak alkalmazni. A kinyilé6 médiatér
a minimalis hatasok uj korat eredményezte, aminek hatdsara a politikusok elsajatitjak a halézati logikat és hireléallitokka

valnak. Segiti a jelenséget az is, hogy a valaszték tobb csatorna napirendjérél szemezgethetnek, mig az Ujsagirdk -
szintén a figyelem fenntartasa érdekében - igyekeznek eligazitani a fogyasztéikat a nagy adathalmazok tengerében.
A figyelemalapu politika igy a politikai szerepl6k kiilsé kihivasokra adott vélaszaként értelmezheté6.

Donald Trump kommunikacidja ezt a logikat kdvette. A valésdgshow-k vilagaban megtanult kommunikacios stilust
Ultette &t a valasztasi kampdnyaba: alkalmazta/alkalmazza a figyelem fenntartasanak technikait. A politikai mellett
a nem politikai szerepl6k kommunikacids szokdasait is ismeri, ahogyan a kdvetdk izlését is. Raérzett arra, hogy miként
kell kommunikalni hireléallitoként. Mindez 6sszetaladlkozott a valasztdk hirfogyasztasi szokasaival. Megallapithato:
Trump széamara minden adott volt, hogy figyelemalapu kampényt folytasson.

A jovébeli kutatasoknak kiilonos hangsulyt kell fektetnilik arra, hogy megértsék a folyamatot, de nemcsak
a celebvilagot jol ismerd politikusok révén, hanem a ,mainstream” politikusok vildgan keresztiil is. A tudatos vagy
tudattalan kommunikacids technikaik elemzése mellett érdemes lehet a tobbi szerepldt, igy a média és a valasztok
elvérasait is vizsgalni.

MK beliv 2016 osz-tel.indd 13 2017.02.14. 20:43



14 Merkovity Norbert

Irodalom

Bene Marton (2016): Viralis politika: Allampolgéri reaktivitas a képvisel6jeldltek Facebook-oldalain. Politikatudomdnyi
Szemle, 25. évf,, 2. sz., 84-110. o.

Bennett, Lance W. (2012): The Personalization of Politics: Political Identity, Social Media, and Changing Patterns of
Participation. The ANNALS of the American Academy of Political and Social Science, vol. 644, no. 1, pp. 20-39.

Bennett, Lance W. & Shanto lyengar (2008a): A New Era of Minimal Effects? The Changing Foundations of Political
Communication. Journal of Communication, vol. 58, no. 4, pp. 707-731.

Bennett, Lance W. & Shanto lyengar (2008b): The Shifting Foundations of Political Communication: Responding to
a Defense of the Media Effects Paradigm. Journal of Communication, vol. 60, no. 1, pp. 35-39.

Blumler, Jay G. (2006): The Third Age of Political Communication. Journal of Public Affairs, vol. 1, no. 3, pp. 201-2009.

Blumler, Jay G. (2013): The Fourth Age of Political Communication. Elhangzott a Politische Kommunikation in der
Online-Welt cim( konferencidan 2013. szeptember 17-én Berlinben, http://www.fgpk.de/en/2013/gastbeitrag-von-
jay-g-blumler-the-fourth-age-of-political-communication-2/ (letoltés: 2016. XII. 8.).

Blumler, Jay G. (2016): The Fourth Age of Political Communication. Politiques de communication, vol. 4, no. 1(6), pp.
19-30.

Blumler, Jay G. & Denis Kavanagh (1999): The Third Age of Political Communication: Influences and Features. Political
Communication, vol. 16, no. 3, pp. 209-230.

Bond, Paul (2016): Leslie Moonves on Donald Trump: “It May Not Be Good for America, but It's Damn Good for
CBS". The Hollywood Reporter, 2016. februar 29., http://www.hollywoodreporter.com/news/leslie-moonves-donald-
trump-may-871464 (letoltés: 2016. XII. 7.).

Bos, Linda, Wouter van der Brug & Claes de Vreese (2010): Media Coverage of Right-Wing Populist Leaders.
Communications, vol. 35, no. 2, pp. 141-163.

Brants, Kees & Philip van Praag (2006): Signs of Media Logic: Half a Century of Political Communication in Netherlands.
Javnost — The Public, vol. 13, no. 1, pp. 25-40.

Brewin, Mark W. (2013): A Short History of the History of Objectivity. The Communication Review, vol. 16, no. 4, pp.
211-229.

Carr, Nicholas (2010): The Web Shatters Focus, Rewires Brains. Wired, 2010. majus 24., https://www.wired.com/2010/05/
ff_nicholas_carr/ (letoltés: 2016. X. 10.).

Chaffee, Steven H. & Miriam J. Metzger (2001): The End of Mass Communication? Mass Communication and Society,
vol. 4, no. 4, pp. 365-379.

Cherry, Colin E. (1953): Some Experiments on the Recognition of Speech, with One and with Two Ears. The Journal of
the Acoustical Society of America, vol. 25, no. 5, pp. 975-979.

Cogburn, Derrick L. & Fatima K. Espinoza-Vasquez (2011): From Networked Nominee to Networked Nation:
Examining the Impact of Web 2.0 and Social Media on Political Participation and Civic Engagement in the 2008
Obama Campaign. Journal of Political Marketing, vol. 10, nos. 1-2, pp. 189-213.

Confessore, Nicholas & Karen Yourish (2016): $2 Billion Worth of Free Media for Donald Trump. New York Times, 2016.
marcius 15., http://www.nytimes.com/2016/03/16/upshot/measuring-donald-trumps-mammoth-advantage-in-
free-media.html?_r=0 (letoltés: 2016. VI. 28.).

Cosgrove, Ken (2016): The emotional brand wins. In: Darren G. Lilleker, Einar Thorsen, Daniel Jackson, & Anastasia
Venetia (eds.): US Election Analysis 2016: Media, Voters and the Campaign, pp. 27. Poole: The Centre for the Study of
Journalism, Culture and Community at Bournemouth University.

Covington, Cary R., Kent Kroegert, Glenn Richardson & David J. Woodard (1993): Shaping a Candidate’s Image in the
Press: Ronald Reagan and the 1980 Presidential Election. Political Research Quarterly, vol. 46, no. 4, pp. 783-798.

Crawford, Kate (2009): Following You: Disciplines of Listening Social Media. Continuum: Journal of Media & Cultural
Studies, vol. 23, no. 4, pp. 525-535.

Dahlberg, Lincoln (2007): Rethinking the Fragmentation of the Cyberpublic: From Consensus to Contestation. New
Media & Society, vol. 9, no. 5, pp. 827-847.

Dahlgren, Peter (2005): The Internet, Public Spheres, and Political Communication: Dispersion and Deliberation.
Political Communication, vol. 22, no. 2, pp. 147-162.

MK beliv 2016 osz-tel.indd 14 2017.02.14. 20:43



A figyelemalapu politika és Donald Trump 15

Davenport, Thomas H. & John C. Beck (2001): The Attention Economy: Understanding the New Currency of Business.
Cambridge: Harvard Business School Press.

Dessewffy Tibor & Ravasz Abel (2009): A valtozas halézatai: Social networking, a milleniumi generacié és az Obama-
kampany. Politikatudomdnyi Szemle, 18. évf., 2. sz., 103-119. o.

Franck, Georg (1998): Okonomie der Aufmerksamkeit. Miinchen: Carl Hanser Verlag.

Gaffney, John (2010): Political Leadership in France: From Charles de Gaulle to Nicolas Sarkozy. Basingstoke: Palgrave
Macmillan.

Goldhaber, Michael (2006): The Value of Opennes in an Attention Economy. First Monday, vol. 11, no. 6, http://
firstmonday.org/issues/issuel1_6/goldhaber/index.html (letdltés: 2016. VI. 15.).

Gross, Peter (2009): The Menace of Post-Objective Journalism in the U.S.A. In: Hans Bohrmann, Marcel Machill &
Elisabeth Klaus (eds.): Media Industry, Journalism Culture and Communication Policies in Europe, pp. 41-64. Koln:
Herbert von Halem.

Hallin, Daniel C. (2009): Not the End of Journalism History. Journalism, vol. 10, no. 3, pp. 332-334.

Hammond, Philip (2015): From Computer-Assisted to Data-Driven: Journalism and Big Data. Journalism, doi:
10.1177/1464884915620205 (online before print: 2015. XII. 15.).

Holbert, Lance R, Kelly R. Garrett & Laurel S. Gleason (2010): A New Era of Minimal Effects? A Response to Bennett and
lyengar. Journal of Communication, vol. 60, no. 1, pp. 15-34.

James, William (1891): The Principles of Psychology, Vol.1. London: Macmillan and Co.

John, Peter & Will Jennings (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, pp. 561-586.

Katz, Elihu (1959): Mass Communication Research and the Study of Popular Culture: An Editorial Note on a Possible
Future for This Journal. Studies in Public Communication, vol. 2, pp. 1-6.

Kingdon, John (1984): Agendas, Alternatives and Public Policies. New York: Harper Collins.

Klinger, Ulrike & Jakob Svensson (2015): The Emergence of Network Media Logic in Political Communication:
A Theoretical Approach. New Media & Society, vol. 17, no. 8, pp. 1241-1257.

Koopmans, Ruud & Jasper Muis (2009): The Rise of Right-Wing Populist Pim Fortuyn in the Netherlands: A Discursive
Opportunity Approach. European Journal of Political Research, vol. 48, no. 5, pp. 642-664.

Kreiss, Daniel (2016): Prototype Politics: Technology-Intensive Campaigning and the Data of Democracy. Oxford: Oxford
University Press.

Kwak, Haewoon, Changhyun Lee, Hosung Park & Sue Moon (2010): What is Twitter, a Social Network or a News
Media? In: Proceedings of the 19th International Conference on World Wide Web, pp. 591-600. New York: ACM.

Lepore, Jill (2016): The Party Crashers: Is the New Populism About the Message or the Medium? The New Yorker,
2016. februar 22., http://www.newyorker.com/magazine/2016/02/22/did-social-media-produce-the-new-populism
(letoltés: 2016. VI. 30.).

Lewin, Kurt (1936): Principles of Topological Psychology. New York: McGraw-Hill Book Company.

Lynch, Lisa (2012): 'That’s Not Leaking, It's Pure Editorial’: Wikileaks, Scientific Journalism, and Journalistic Expertise.
Canadian Journal of Media Studies, special issue on expertise, Fall 2012, pp. 40-69.

Mack, Arien & Jason Clarke (2012): Gist Perception Requires Attention. Visual Cognition, vol. 20, no. 3, pp. 300-327.

Marcinkowski, Frank & Adrian Steiner (2010): Was heift ‘Medialisierung’? Autonomiebeschrankung oder Ermog-
lichung von Politik durch Massenmedien? In: Arnold Klaus, Christoph Classen, Susanne Kinnebrock, Edgar Lersch
& Hans-Ulrich Wagner (Hg.): Von der Politisierung der Medien zur Medialisierung des Politischen? Zum Verhdltnis von
Medien, Offentlichkeit und Politik im 20. Jahrhundert, pp. 51-76. Leipzig: Leipziger Universitatsverlag.

Marx, David M., Sei Jin Ko & Ray A. Friedman, Ray (2009): The “Obama Effect”: How a Sailent Role Model Reduces
Race-Based Performance Differences. Journal of Experimental Social Psychology, vol. 45, no. 4, pp. 953-956.

McAllister, Matthew P. (2016): Optimism and Pessimism about the Democratic Potential of Media. New Media &
Society, vol. 18, no. 7, pp. 1190-1195.

McCombs, Maxwell E. & Donald L. Shaw, Donald L. (1972): The Agenda-Setting Function of Mass Media. Public
Opinion Quatrterly, vol. 36, no. 2, pp. 176-187.

McLuhan, Marshall (1964): Understanding Media: The Extensions of Man. New York: Penguin Books.

MK beliv 2016 osz-tel.indd 15 2017.02.14. 20:43



16 Merkovity Norbert

Meyer, Thomas (2002): Media Democracy: How the Media Colonize Politics. Cambridge: Polity.

Merkovity Norbert (2009): Barack Obama elndki kampdanyanak sajatossagai. Mitél mikodnek a halozati kozosségek?
Médiakutatd, 10. évf,, 1. sz., 97-106. o.

Ocasio, William (1997): Towards an Attention-Based View of the Firm. Strategic Management Journal, vol. 18, no. 1, pp.
187-206.

Parasie, Sylvian (2015): Data-Driven Revelation? Digital Journalism, vol. 3, no. 3, pp. 364-380.

Rommele, Andrea (2003): Political Parties, Party Communication and New Information and Communication
Technologies. Party Politics, vol. 9, no. 1, pp. 7-20.

Shaw, Donald L., Bradley J. Hamm & Thomas C. Terry (2006): Vertical Versus Horizontal Media: Using Agenda-Setting
and Audience Agenda-Melding to Create Public Information Strategies in the Emerging Papyrus Society. Military
Review, vol. 86, no. 6, pp. 13-25.

Shaw, Donald L., Maxwell E. McCombs, David H. Weaver & Bradley J. Hamm (1999): Individuals, Groups, and Agenda
Melding: A Theory of Social Dissonance. International Journal of Public Opinion Research, vol. 11, no. 1, pp. 2-24.

Shaw, Donald L. & David H. Weaver (2014): Epilogue. In: Maxwell E. McCombs (ed.): Setting the Agenda: The Mass
Media and Public Opinion (2nd edition), pp. 145-150. Cambridge: Polity Press.

Stromback, Jesper (2008): Four Phases of Mediatization: An Analysis of the Mediatization of Politics. The International
Journal of Press/Politics, vol. 13, no. 3, pp. 228-246.

Szabd Gabriella & Bene Marton (2015): Média és integracié. Socio.hu: Tdrsadalomtudomdnyi Szemle, 5. évf., 4. sz.,
67-88. o.

Szabé Gabriella & Kiss Baldzs (2012): Trends in Political Communication in Hungary: A Postcommunist Experience
Twenty Years after the Fall of Dictatorship. The International Journal of Press/Politics, vol. 17, no. 4, pp. 480-496.

Treisman, Anne M. & Garry Gelade (1980): A Feature-Integration Theory of Attention. Cognitive Psychology, vol. 12,
no. 1, pp. 97-136.

Van Dijck, José & Thomas Poell (2013): Understanding Social Media Logic. Media and Communication, vol. 1, no. 1, pp.
2-14.

Vliegenthart, Rens, Hajo G. Boomgaarden & Joost van Spanje (2012): Anti-Immigrant Party Support and Media
Visibility: A Cross-Party, Over-Time Perspective. Journal of Elections, Public Opinion and Parties, vol. 22, no. 3, pp. 315-
358.

Weaver, David H. (1977): Political Issues and Voter Need for Orientation. In: Maxwell E. McCombs & Donald L. Shaw
(eds.): The Emergence of American Political Issues: The Agenda Setting Function of the Press, pp. 107-119. St. Paul: West.

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

Wright, Scott (2011): Politics as Usual? Revolution, Normalization and a New Agenda for Online Deliberation. New
Media & Society, vol. 14, no. 2, pp. 244-261.

Merkovity Norbert 2011-ben védte meg PhD-dolgozatat a Szegedi Tudomanyegyetemen. Disszertacidjadban
a hagyomanyos és az Uj médian folytatott politikai kommunikaciot dolgozta fel. Jelenleg politikai kommunikaciét
és a politikatudomany mas teriileteihez kapcsolddé kurzusokat oktat az SZTE Allam- és Jogtudomanyi és Bolcsészet-
tudomanyi Karan. 2016-t6l az ECREA CEE Network titkarhelyettese. Kutatasi terlilete: az informacios halozatok szerepe
a politikai kommunikaciéban. Email: merkovity@juris.u-szeged.hu

MK beliv 2016 osz-tel.indd 16 2017.02.14. 20:43



