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Ki mit kol¢?

Politikai hirdetési aktivitas a Facebookon
a 2019-es europai parlamenti és
az onkormanyzati valasztasi kampanyokban

E tanulminy a 2019-es eurdpai parlamenti és 6nkormanyzati valasztasi kampany kontextusaban térképezi
fel a Facebook politikai hirdetési szférajat a koltések megoszlasa alapjan. Arra fokuszal, hogy a hirdetési
koltések miként oszlanak meg a kormanypartokkal szimpatizalé és az azokkal kritikus szereplok kozott.
A ,lopakodé6 média” (Kim et al. 2018) tézise jegyében azt is megvizsgailja, milyen tipusi oldalak aktivak a
Facebookon. Az eredmények szerint a hirdetési kiadasok terén ellenzéki folény volt megfigyelheté mindkét
kampanyban. A hirdetési piacot az intézményes politikai szereplok dominaltik, de egyes erésen partos
médiatermékek szintén aktiv szerepet jatszottak. A beazonosithatatlan vagy homalyos hatterii szereplék
marginalisak voltak — cafolva ezzel a ,,lopakodé média” tézisét.!

Kulcsszavak: kozosségi média, lopakodd média, politikai hirdetések, politikai kommunikacié

1. Bevezetés: politikai hirdetok és hirdetések a Facebookon

A Facebookon a kovet6kon tuali valasztok elérésében kulcsszerepet jatszanak a politikai hirdetések. A fizetett
hirdetéseken keresztiil a bizonytalan és a kevésbé érdeklédé valasztok is lathatjak a politikai tizeneteket, ra-
addsul oly mddon, ahogyan azt a hirdetd elézetesen meghatarozza. Eziddig csak anekdotikus ismeretekkel
rendelkeztiink a politikai szereplék hirdetési tevékenységérél, hiszen a Facebook egészen 2019-ig semmilyen
informdcidt nem tett elérhet6vé a politikai hirdetésekrdl. Ekkor méar Eurépdban is bevezették a politikai hirde-
téseket Osszegyijtd és azok néhdny alapinforméciéjit a nyilvanossaggal is megoszt6, néhdny honappal korab-
ban az Egyesiilt Allamokban elinditott Ad Libraryt, amelynek segitségével elsé {zben valt feltérképezhetévé a
Facebook politikai hirdetési szférdja.

Ebben a tanulmédnyban két dltaldnosabb szempont mentén tesziink kisérletet a szféra feltérképezésére két
magyarorszagi orszagos valasztds, a 2019-es Eurdpai Parlamenti és a néhdny hénappal késébbi 6nkormdanyzati
valasztési kampdny kapcsdn. Els6 1épésben azt vizsgdljuk meg, hogy a kormdnyoldal és az ellenzék kozotti
er6viszonyok miként alakulnak a hirdetési szféraban, amely kérdésnek kiillon hangsulyt ad az offline politikai
marketing terepén tapasztalhaté jelent6s eréforrds-kiilonbség (lasd Réka 2017). Ezt kovetSen azt vizsgéljuk
meg, hogy a Facebook hirdetési platformja ,lopakodé médidnak” (Kim et al. 2018) szdmit-e, azaz mennyiben
domindljak a nem hagyoményos politikai szereplék.

1 E tanulmdany a ,Halézatos lokalitds: A kozosségi média helyi politikaban jatszott szerepének vizsgalata” (OTKA- 135189)
kutatds tdmogatdsdval késziilt.
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2. Politikai reklam a Facebookon

A Facebook hirdetési feliiletének vonzereje a hatalmas elérhetd kozonségben, az alacsony drakban, a gyors és
rugalmas létrehozdsi lehetéségekben, és kiillonosen a szofisztikalt targetdldsi opcidkban rejlik. Az oldalnak ma
7,13 millié6 magyar felhasznéldja van,? és kitiintetett szerepet tolt be a valasztdk politikai tajékozoédasaban is
(Polydk et al. 2019), igy hirdetéseken keresztiil a tarsadalom jelent6s része elérhetd lehet. A Facebook-hirdetések
viszonylag olcsénak szamitanak, a termelési koltség pedig kiilondsen alacsony, hiszen barmilyen egyszer( szoveg
vagy vizudlis tartalom hirdethet6 lehet. Rdadasul a Facebook hirdetési platformja rendkiviil koltséghatékony,
hiszen az arat a hirdetés altal kivaltott, pontosan meghatdrozhat¢ elérés vagy kattintas hatarozza meg. Az ara-
zas rendkiviill rugalmas, mert a kivant elérés- és kattintdsszamok barmilyen mennyiségben eléiranyozhatéak,
igy minimalis 6sszeggel és sok millié forinttal is lehetséges hirdetési feliiletet vasarolni (Edelson et al. 2019).
A rugalmas formatum miatt Facebook-hirdetést nagyon gyorsan létre lehet hozni, igy alkalmas az aktudlis
eseményekre valé gyors reagalasra is. A feliilet hirdet6i szempontbdl legértékesebb eleme egyértelmiien az
egyediilalléan kiterjedt mikrotargetalasi opci6. A Facebook iizleti modellje azon alapul, hogy a felhaszndlék
minden a platformon, s6t akdr azon kiviil végzett tevékenységét rogziti, majd ezeket az informdacidkat a hirdeték
rendelkezésére bocsatja (van Dijck 2013), igy a hirdet6k tobb tizezer vonds alapjan hatdrozhatjak meg a hirdetés
célcsoportjit, amelyet a hirdet6k személyre szabott iizenetekkel vehetnek célba.

Miko6zben normativ szempontbdl szamos kritika éri a rendszert (ldsd Bayer 2020), politikai stratégiai szem-
pontbdl eurdpai kontextusban kiillonésen vonzé a Facebook éltal biztositott mikrotargetdlas. Az Egyesiilt
Allamokban sikeresen alkalmazott adatkézpontt kampanyolas lehetéségei a szigortibb adatvédelmi szabalyokat
alkalmazé eurépai kornyezetben korldtozottabbak (Kruschinski & Haller 2017), a Facebook azonban kiskaput
kindl azzal, hogy a felhasznalt adatokat nem a hirdet6ék kezelik. Ily médon a Facebookon gy lehet szofisztikalt
mikrotargetalast alkalmazé kampdanyokat folytatni, hogy azzal a hirdet6k nem sértik meg a szigord adatvédelmi
torvényeket (Dobber et al. 2019). A Facebook politikai hirdetési szférdja eziddig a politikai kozosségimédia-
kutatédsok ,fekete dobozdnak” szdmitott (Kim 2016), hiszen nem 4llt rendelkezésre nyilvinosan elérhet6 adat
a hirdetési aktivitasokrél. A 2019 6ta Eurépaban is elérheté Ad Librarynek koszonhetden azonban lehet8ség
nyilik a politikai hirdetési szféra feltérképezésére. Kutatasunkban ezért arra a kérdésre keresiink a valaszt,
hogy a két vizsgalt 2019-es valasztason a hirdetési koltések miként oszlanak meg a kiilonb6z6 aktorok kozott.

2.1. Kormanyparti vagy ellenzéki folény?

Az els6 kérdésiink (KK) arra fékuszal, hogy a Facebook mint politikai hirdetési platform milyen szerepet jatszik a
plebiszciter vezérdemokracia (Korosényi et al. 2020) erésen egyenlétlen hirdetési kornyezetében. Szamos kutatds
mutatta meg ugyanis, hogy ebben a kontextusban az inkumbens sok elénnyel rendelkezik ellenzékével szemben.
A kormdnypartokkal erés 6sszefonddasban egy rendkiviil kiterjedt és erésen centralizdlt, a teljes kozszolgdlati
médiakonglomeratumot is magiban foglalé médiahal6zat m(ikodik, amely a kormdanyzati szerepl6k tizeneteit
nagyrészt kritika nélkil kozvetiti a kozonség felé (Bajomi-Lazar 2020, Kordsényi et al. 2020). Mikozben az is
igaz, hogy szdmos, a kormdnnyal szemben kritikus médiatermék mikodik, killénosen az online szférdban (Kiss
& Szabd 2019a), ezek gyakran kritikusak az ellenzéki szereplékkel szemben is (Polydk 2019). Az ellenzéknek
rdadasul jéval korlatozottabb a hozzaférése a kozteriileti hirdetési feliiletekhez (Roka 2017), amelyek pedig hagyo-
manyosan fontosak az eurdpai (ldsd Kaid 2012) és a hazai (Kiss & Szab6 2019b) politikai marketingben. Az anyagi
eréforrasok terén is elényben vannak a kormanypartok, rdadasul az ellenzéki partok pénziigyi helyzetét jelent6s
mértékben megingatta, hogy az elmult néhany évben az Allami Szdmvevészék stilyos biintetéseket szabott ki

2 Flora Medve: Number of Facebook users in Hungary from 2018 to 2021, Statista, 2021. VI. 1. https://www.statista.com/
statistics/1029770/facebook-users-hungary/.
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tobb partra is.® A forraskiillonbségeket tovabb noveli, hogy a korményzat az egyik legaktivabb szereplé a politi-
kai hirdetési piacon: rendszeresen indit tévé-, radié-, online- és kozteriileti plakidtkampanyokat, amelyekben a
korményzati intézkedéseket népszerisiti és az ellenzéki szerepléket timadja (Batorfy & Urban 2019).

Az internetet gyakran tekintik ellenzéki vagy demokratizalé platformnak, amely hozzajérulhat a rendszert
ellenzé aktorok hatranyainak csokkentéséhez (Diamond 2010). Ujabban azonban amellett is sokan érvelnek,
hogy az er6forras-elénnyel rendelkezé inkumbensek ezeket a technolégidkat is felhasznalhatjdk dominancidjuk
erésitésére (Red & Weidmann 2015, Spaiser et al. 2017). A magyar helyzet kapcsdn mindkét elmélet mellett
szo6lnak érvek.

EgyfelSl konnyen érvelhetiink amellett, hogy a Facebook hirdetési platformja az ellenzék szimara jelent el6nyt.
A Facebook csokkentheti az ellenzéki szereplék offline kommunikaciés kornyezetben érzékelhet6 hatranyat
azaltal, hogy ehhez a platformhoz minden szereplének ugyanolyan hozzaférése van. S6t a korményoldal vissza-
térd vadja éppen az, hogy a Facebook még kifejezetten elfogult is az ellenzéki és balliberalis politikai aktorok
irant, és a hirdetési folyamat sordn aktivan akaddlyozza a kormanyparti hirdetések kozzétételét.* Tovabba

— mivel a kormdnyparti szerepl6k konnyebben hozzaférnek mas koltségesebb hirdetési feliillethez — a Facebook
szdmukra csak egy a szdmos elérheté promdcids csatorna koziil, mig az ellenzéki szerepl6k az ezekhez vald
korlétozott hozzaférés miatt joval inkdbb ra vannak utalva a kozosségi médidra. Ezzel 6sszhangban korabbi
kutatdsok valéban azt talaltak, hogy az ellenzéki szerepl6k Magyarorszagon nagy jelentéséget tulajdonitanak
a Facebooknak (Bene & Somodi 2018), és nagy szamu valasztot tudnak elérni a platformon keresztiil (Bene
& Farkas 2018).

Maisfeldl a kormdnyparti dominancia mellett is sz6lnak erés érvek. A Facebook politikai alkalmazési lehet$sé-
gei kozil a hirdetési tevékenység az, ahol az elérhetd eréforrasok terén megnyilvanulé kiilonbségek a leginkabb
szamithatnak. Mivel az inkumbens partok szimara tobb er6forrds all rendelkezésre, mint az ellenzéki szerep-
16knek, okkal varhatjuk, hogy tobb pénzt is koltenek a platformon. Fontos érv lehet az is, hogy a korméanyparti
aktoroknak a politikai Facebook-szféra bizonyos teriiletein tapasztalhaté relativ hatranya (Bene & Farkas 2018)
ellenstlyozhaté lehet intenziv hirdetési kampényok segitségével. Osszességében tehat mindkét forgatékényv
mellett sz6lnak érvek, ezért a kérdést hipotézis nélkiil, nyitott kutatasi kérdésként vizsgaljuk.

KK: Miként oszlanak meg a Facebook-hirdetésekre forditott kiadasok a kormanyparti
és ellenzéki szerepl6k kozott?

2.2. Lopakodé reklamok

Vizsgdlatunk masik vonulata a hirdetési szféraban aktiv szerepl6k mibenlétére koncentrdl. Jogi szempontbdl a
Facebookon zajlé politikai hirdetési tevékenység jelent8s részben szabalyozatlan, igy jogi sziirkezéndnak tekint-
het6, hiszen a legtobb orszagban nem vonatkoznak ré az offline politikaimarketing-tevékenységet szabdlyozd
torvények (Leerssen et al. 2019). Young Mie Kim és munkatdrsai (2018) amellett érvelnek, hogy ez a jogi kiskapu
anyilvanossdg szamadra atlathatatlan miikodéssel és a mikrotargeting-lehetéségekkel egyiitt ,lopakodé médiava”
(stealth media) teszi a Facebook hirdetési platformjat. Meghatdrozdsuk szerint a lopakodé média lehet6vé
teszi, hogy rejtett identitasu szereplék atlathatatlan médon célozzanak meg valasztdi csoportokat kiillonb6zé
személyre szabott megosztd izenetekkel. Mdarcio Silva és szerzétarsai (2020) szintén amellett érvelnek, hogy
az ellendrzés és az atlathatésig hidnyaban a Facebook hirdetési platformja kivaléan felhasznalhaté be nem

vallott kampdanypénzek kiilonb6z6 oldalakon keresztiili atlathatatlan elkoltésére.

3 Fdbidn Tamads: Kiszdmoltuk, mennyi pénzt szedett be eddig az Allami Szamvev3szék az ellenzéki partoktdl, Index, 2019.1. 31.,
https://index.hu/belfold/2019/01/31/allami_szamvevoszek_buntetes_birsag_tiltott_allami_tamogatas_ellenzeki_partok/.

4 Karpati Andras: Politikai szereplévé 1ép el6 a cenzirazé Facebook, Magyar Nemzet, 2019. V. 16., https://magyarnemzet.hu/
belfold/politikai-szereplove-lep-elo-a-cenzurazo-facebook-6928829/.
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Kim és szerz6tarsai (2018) a 2016-os amerikai elnokvdlasztdsi kampanyban szdmos hirdetést 6sszegyijtottek,
és azt taldltak, hogy ezeknek mindossze 11 szdzalékat tette k6zzé regisztralt kampdanyszervezet, 42 szazalékuk
pedig gyanus hétter(, ismeretlen oldalaktdl, igy orosz hattert oldalaktdl, nem regisztralt politikai csoportoktol
vagy éppen ,megkérdéjelezhets” identitast hiroldalaktdl szarmazott. Laura Edelson és munkatarsai (2019)
mar a frissen létrehozott Ad Library-re tudtak tdmaszkodni a 2018-as amerikai kongresszusi valasztisokat
vizsgélva, és bar a platform akkor még nem tette lehetévé a teljes politikai hirdetési szféra feltérképezését,
eredményeik szerint a mintdjukban taldlhaté hirdetési kiadasok 37 szdzaléka kot6dott regisztralt politikai
oldalakhoz, 45 szdzaléka pedig ismeretlen hatter(i oldalak hirdetése volt. A Facebook hirdetési platformjanak
slopakodd média” jellege talan még szembetlinSbb volt a 2018-as braziliai vdlasztasokon, ahol Silva és munka-
tdrsai (2020) szdimos, NGO-k, médiatermékek és egyéb oldalak dltal kozzétett hirdetést taldltak annak ellenére,
hogy a brazil térvények kizarélag a partok és a politikusok szamdra teszik lehet6vé valasztasi kampany soran a
politikai hirdetési tevékenységet. A 2018-as magyarorszagi kampdanyban is szamos tisztdzatlan hatterd, sokszor
frissen létrehozott és kovetSkkel alig rendelkezé Facebook-oldal fizetett politikai hirdetése tiint fel nagyszamu
felhasznald oldaldn (Bene & Farkas 2018).

Az elmult évek botranyait kovetéen szdmos dnszabalyozé intézkedést vezetett be a Facebook, hogy hirdetési
platformjat 4tlathatébba és ellendrizhet6bbé tegye. Az azonban nem vildgos, hogy ez mennyiben csokkentette
a platform ,lopakod6 média” karakterét. Példaul azért, mert a politikai hirdet6knek ma madr hitelesiteniiik kell
magukat a hirdetések kozzététele el6tt, ugyanakkor az is kideriilt, hogy meglehetésen konny kijatszani ezt a
rendszert (Leerssen et al. 2019, Edelson et al. 2019). Mds intézkedések azonban taldn hatékonyabban mikodnek.
A cég példaul bevezette azt is, hogy a hirdeték csak a hitelesités orszagaban tehetnek k6zzé hirdetéseket. Még
az europai partok és intézmények is csak kiilon ideiglenes engedély segitségével voltak képesek paneurdpai
kampdnyra az EP-vdlasztasok idején (Dobber et al. 2019). Ezenkiviil annak puszta ténye, hogy minden politikai
hirdetést ma mar regisztralnak és nyilvinosan elérhetévé tesznek az Ad Libraryben, elrettentd hatdst lehet a
lopakodé kampanyolés tekintetében.

A kordbban targyalt kutatdsok a Facebook hirdetési platform ,lopakodé média” karakterérél nagyrészt a
fenti intézkedések el6tt sziilettek. Eurépai kontextusban rdaddsul még nem sziiletett vonatkozé kutatds, ahol
a szigoru politikaimarketing- és adatvédelmi szabdlyozas talan még erésebb motivacidt jelent az alulszaba-
lyozott és kevésbé atlathaté hirdetési platform ,lopakodé média” potencidljanak kiakndzasiara. Médszertani
korlatként az is felvethetd, hogy a vonatkoz6 kutatdsok adatok hianydban nem tudték a teljes hirdetési szférat
figyelembe venni az elemzések sordn. E kutatasban e hidnyossagokat pétlandé azt vizsgédljuk, hogy a hirdetési
kiaddsok miként oszlanak meg a kiilonb6z6 oldaltipusok kozott a két vizsgalt kampdany soran. A ,lopakodé média’
tézisével sszhangban azt feltételezziik:

4

H1. A Facebook politikai hirdetési szférajait nem hagyomadnyos politikai aktorok, igy
médiatermékek, NGO-k, nem hivatalos, de politikai témdkkal foglalkozé oldalak domi-
naljak a partokkal és politikusokkal szemben.

3. Adatok és modszer

A Facebook 2019 marciusaban tette elérhetévé az Ad Libraryt az eurdpai orszdgokban. A konyvtar tartalmaz
minden ,tarsadalmi kérdésekrdl, valasztasokrol és politikardl™ sz616 hirdetést. A két kampdany Osszes politi-
kaiként megjelolt hirdetését egy sajat készitést alkalmazas segitségével toltottiik le a konyvtarbol. Mindkét
kampany utolsé honapjanak hirdetéseit gytjtottiik 6ssze, igy az EP-kampanyban a 2019. aprilis 26. és majus 26.
kozott (5433 hirdetés 1123 oldaltél), mig az 6nkorményzati kampdnyban a szeptember 13. és oktéber 13. kozott

5 Facebook: Hogyan torténik a tarsadalmi kérdésekrél, valasztasokrol vagy politikardl sz616 hirdetések azonositasa a Facebookon?
https://www.facebook.com/help/180607332665293.
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(17984 hirdetés 2134 oldalrél) kozzétett tartalmak keriiltek az adatbazisba. A hirdetések arat a Facebook in-
tervallum-formdban teszi kozzé: a pontos 9sszeg helyett egy alsé és egy fels6 hatarértéket ad meg a rendszer,
a hirdetés valodi ara pedig e két érték kozé esik. A pontos koltéseket ily médon lehetetlen meghatérozni, de
a hatarértékek alapjan torténd osszehasonlitas lehet6vé teszi a koltési mintdzatok osszevetését. Ezért minden
elemzést az alsé és a fels6 hatarértékre kiilon-kiilon is elvégziink.

Mivel a kutatés elemzési egysége a hirdetéseket kozzétevs Facebook-oldal, ezért a hirdetésszint(i koltési ada-
tokat mindkét kiiszobérték esetében az oldalak szintjén aggregaltuk. Ezt kovetSen ezeket az oldalakat kiilon-
b6z6 szempontok alapjan kategorizaltuk. El6szor is rogzitettiik az oldal tipusat. A kovetkez kategériak kozott
tettiink kiillonbséget: part, politikus, kampanyoldal, médiatermék, NGO/think tank/mozgalom, kormanyzati
szerv, egyéb (nem hivatalos) politikai FB-oldal, for-profit véllalat, egyéb személy (jsagird, celebritas, szakértd,
véleményvezér) és egyéb/nem azonosithatd. Ezt kovetGen rogzitettiik az oldal politikai bedllitottsagat is. Mivel
amagyar politikai térben a legfontosabb politikai tombképzé szempont a kormdany megitélése, ezért azt azono-
sitottuk, hogy az adott oldal formalisan vagy informalisan tdmogatja vagy ellenzi-e a korméanyzatot. Ha ezek
egyike se allapithaté meg, akkor az oldalt politikailag neutrélisként kategorizaltuk. A kédolasi dontéseinket
els6dlegesen az oldal elnevezésére és a ,névjegy” szekcidban rogzitett leirasara alapoztuk, de a kétes esetekben
leellendriztiik az oldal altal az adott kampényban kozzétett posztokat és hirdetéseket is.

Mindkét kampdnyban két kédol6 kategorizalta az adatokat. A kddoldk kozotti megbizhatdsagot mérd
Kripperndorf’s alpha értéke 100 poszt alapjan az EP-kampény adatain az oldal tipusara 0,98, a politikai bedlli-
tottsdgra pedig 0,90 lett, az 6nkormdanyzati kampéanynal pedig 0,82 (oldaltipus) és 0,77 (politikai beéllitottsag)
értékeket kaptunk. Mivel a Facebook elég tag politikadefinicidval dolgozik a hirdetések kategorizdldsa soran
(lasd a 4. ldbjegyzetet), néhany oldal ,tévesen”, politikai hirdetések kozzététele nélkiil keriilt be az adatbdzi-
sunkba. Ezek dltaldban profitorientdlt cégek olyan hirdetésekkel, amelyek azdltal kapcsolédnak tdrsadalmi
tigyekhez, hogy zold vagy kornyezetvédelmi szempontok is megjelennek a hirdetésben. Mivel azonban ezek a

»201d” utaldson kiviil nem kapcsolédnak a politikahoz, minden nem politikai oldalt kiilén megvizsgaltunk, és
amelyek semmilyen expliciten politikai hirdetést nem tettek k6zzé, azokat eltavolitottuk az adatbazisbdl. Azokat
az oldalakat is kivettiik, amelyeket nem tudtunk kategorizalni amiatt, hogy az adatgydjtéskor mar nem volt
elérhetd az oldaluk, vagy megfejhetetlen identitassal rendelkeztek. A végsé adatbazisok az EP-kampany esetében
890 oldalbdl (4550 hirdetés), az bnkormanyzati kampany esetében pedig 1799 oldalbdl (17221 hirdetés) allnak.

4. Eredmények

Az elemzésben tehdt két értéket kozliink minden szamitdsndl: az elsd az also6, a mésodik pedig a felsé kiiszob-
értékeken alapul. A két érték konnyebb megkiillonboztetése érdekében az alsé kiiszobértékeken alapuld szami-
tasokat a ‘V’, a fels6 kiiszobértékre tdmaszkodo értékeket pedig a ‘A’ szimbdlummal jeloljik meg.

A kutatési kérdés megvalaszolasa és a hipotézis tesztelése eltt érdemes roviden szemiigyre venni a politikai
hirdetési tajkép egészét is. Az EP-kampdny 31 napja alatt a 890 hirdetd a 4550 hirdetésre Gsszesen V159 és
A195 milli6 forint kozott koltott. Az dnkorményzati kampanyban az 1799 hirdet6 a 17221 rekldmanyagra V276
és A367 milli6 forint kozotti 6sszeget forditott. Az EP-kampdany alatt a hirdetések 53 szdzalékat 10 000 forint-
ndl kevesebb Osszeggel futtattik, és a fizetett tartalmaknak csak a 9 szdzaléka kertlt 100 000 forintndl tébbe.
Az 6nkorményzati kampéanyban a hirdetések 65 szazaléka keriilt 10 000 forintndal alacsonyabb dsszegbe, a tar-
talmak 18 szdzalékara raadasul 1000 forintnal is kevesebbet koltottek a hirdetdk, és a reklamanyagok mindossze
2 szdzalékara forditottak 100 000 forintndl nagyobb 6sszeget. Tehat az onkorményzati valasztasok kampanya-
ban a hirdet6k sokkal inkabb kihaszndltak a mikro-6sszegli kampéany lehetdségét. Bar eltéré mértékben, de
mindkét kampanyban nagyon centralizalt volt a hirdetési szféra: az EP-kampanyban a teljes hirdetési kiadas
V75, illetve A77 szazaléka a tiz legnagyobb hirdet6hoz kotédik, mig az 6nkormanyzati kampanyban ezek az
aranyok V47, illetve A50 szdzalék.

A kutatasi kérdésre ratérve: az eredmények azt mutatjak, hogy a legtobb politikai hirdeté oldal egyértelmi-
en besorolhaté a korméanyparti—ellenzéki felosztasba (lasd az 1. tablazatot). Az EP-vélasztisokon a hirdetési
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kiadasok V95, illetve A94 szazaléka kotédott nyilvanvald politikai szimpatiaval rendelkez6 oldalakhoz, mig ez az
arany az onkormanyzati kampéanyban VA89 szdzalék volt. Mindkét kampdanyt az ellenzéki koltések domindljak.
Az EP-kampdnyban az ellenzéki oldalak V98 és A118 milli6 forint kozott koltottek, mig a kormanypérti oldalak
csak V54 és A64 milli6 forint kozott vasaroltak Facebook-hirdetéseket. Az 6nkorményzati kampanyban az
ellenzékkel szimpatizalé hirdet6k V163 és A196 millié forintot forditottak a rekldmra, mig a korményoldalhoz
hiz6 szerepl6k V83 és A129 millio forint kozott hirdettek. Ez azt jelenti, hogy az EP-kampényban az ellenzéki
folény csaknem kétszeres, de a helyi kampdanyban is eléggé jelentés. A kiilonbségek azonban mérsékeltebbek,
ha csak a hivatalos politikai oldalakat (pértok, politikusok, kampényoldalak) vessziik figyelembe. Az EP-kam-
panyban még ekkor is V58, illetve A57 szazalékos az ellenzéki tobbletkoltés, de az onkormanyzati kampanyban
mar minddssze V41, illetve A5 szazalék® az elény. Az eredmények alapjan tehat az elsé kutatdsi kérdésre az a
valasz adhatd, hogy a Facebook hirdetési szférdjaban egyértelm ellenzéki folény érvényesiil.

1. tabldzat
Hirdetési koltések politikai oldalak szerint

EP2019

Onk2019

alsé kiiszob

felsé kiiszob

alsé kiiszob

felsé kiiszob

korményparti 54 M 64 M 83 M 129 M
ellenzéki 98 M 118 M 163 M 196 M
neutralis 8M 12M 29 M 42 M

A ,lopakod6 média” hipotézisét a hirdetési kiaddsok oldaltipusok kozotti eloszlasa alapjan vizsgdltuk (lasd
a 2. tdbldzatot). Az EP-kampdanyban a hirdetési koltések V85, illetve A82 szdzaléka, mig az 6nkorményzati
kampdanyban ezek V60, illetve A63 szazaléka hivatalos politikai aktorokhoz, azaz partokhoz és politikusokhoz
kotédott. Ezek az 6sszes hirdetés V78 (EP-kampany), illetve A73 szdzalékat (6nkormanyzati kampany) teszik
ki. A kormanyzati intézmények szintén nagy szeletet hasitanak ki a hirdetési tortabdl, de ezek V99 (EP-kam-
pany), illetve A98 szdzaléka (6nkormdanyzati kampdny) eurépai politikai intézményekhez (Eurépai Parlament,
Eurépai Bizottsag, Eurépai Unié Tandcsa) kotédtek. Mas hirdetési platformokkal ellentétben (lasd Batorfy &
Urban 2019) a hazai kormdanyzati szervek nem vettek részt a Facebookon zajl6 hirdetési kampényban. A média
azonban meglehetdsen fontos szerepld volt, killondsen az 6nkormanyzati kampéany soran. Ugyanakkor a hipo-
tézis szellemében fontos tény, hogy a hirdetéseket futtaté médiaoldalak tilnyomo része hiteles impresszum-
mal rendelkezé médiatermék volt. Csak az 6nkormdanyzati kampany soran taldltunk néhéany olyan politikai
hirdetéseket kozzétevé médiaterméket, amely azonosithatatlan vagy hamisnak t@ing héttérrel rendelkezett,
de az ilyen oldalak dltal kozzétett hirdetések részardnya a teljes kampanyban alig éri el a VAO,1 szdzalékot.
Hasonl6képpen, a nem hivatalos Facebook-oldalak altal kozzétett hirdetések szerepe is elhanyagolhato:
az EP-kampdny sordn a hirdetési koltések kevesebb mint VAQ,1, mig az 6nkorményzati kampéanyban VAl
szazaléka kapcsolédott ilyen oldalakhoz. Az NGO-k, think tankek és mozgalmi oldalak az EP-kampéanyban
voltak aktivabbak, ezek kozott a partokhoz erésebben kot6dé partalapitvanyok és think tankek jatszottak
fontosabb szerepet.

6 Azalsé ésfelsd kiiszobérték kozotti jelentds eltérés annak koszonhetd, hogy a kormdnypdrti oldalaknak tobb olyan hirdetésiik
volt, amelyet nagyon nagy dsszeggel tamogattak, ugyanakkor az alsé kiiszobérték maximalis értéke csak egy millié forint. Ilyen
esetekben ezért nagyobb kiilonbség jott létre a két kiiszobérték kozott, mint az alacsonyabb értéki rekldémokndl.
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2. tdbldzat
A hirdetési kiaddsok megoszldsa oldaltipusok szerint (kerekitett értékek)
EP2019 Onk2019
alsé kiiszob fels6 kiiszob alsé kiiszob felsd kiiszob

politikus 15% 15 % 40 % 37 %
part 70 % 67 % 20 % 26 %
kampanyoldal 0% 0% 0% 0%
kormanyzati intézmény 4% 4 % 6 % 6 %
médium 6% 6 % 30 % 26 %
NGO/think tank/mozgalom 3 % 4% 1% 1%
nem politikus személy 3% 3% 0% 0%
nem hivatalos politikai oldal 0% 0% 1% 1%
for-profit cég 0% 0% 0% 0%
egyéb/nem azonosithaté 0% 0% 0% 0 %

Az adatokat érdemes politikai szinezet alapjan is kontextusba helyezni. Az EP-kampényban a korményparti hir-
detési koltések VA7 szazaléka hivatalos politikai oldalaktdl szdrmazott, a korményparti médiumok mindéssze

VA2 szdzalékot, mig az ide kothet6 NGO-k csak VAL szdzalékot tettek ki. Az ellenzéki hirdetési kiaddsoknak

a V84, illetve A82 szazaléka érkezett hivatalos politikai oldalaktdl, V8, illetve A9 szdzaléka ellenzéki médiater-
mékekhez, mig V3, illetve A5 szdzaléka ellenzéki civil szerepl6khoz kotédott. Az 6nkorményzati kampanyban

mindkét oldalon nagyobb szeletet hasitanak ki a nem hivatalos politikai szerepl6khoz két6d6 oldalak, de ismét

nagyobb ardnyban taldlunk ilyeneket az ellenzéki oldalon. Ebben a kampanyban a korményoldali hirdetési ki-
adasok V79, illetve A84 szazaléka kot6dik hivatalos politikai szerepl6khoz, a kormanyparti média részesedése

V17, illetve A14 szazalék, az NGO-k ardnya nem éri el az VAL szdzalékot, a nem hivatalos politikai oldalak aranya
viszont itt mar VA2 szizalékos. Az ellenzéki oldalon a koltések VA57 szazaléka kapcsolédik hivatalos politikai

szerepl6khoz, a kormannyal kritikus médiahoz kétédik azonban a kiadasok VA41 szazaléka, mikézben NGO-k
és egyéb nem hivatalos politikai oldalak részesedése mindossze VAL-1 szazalékos.

Mivel a médiatermékek ilyen fontos szerepet jatszanak, kiillonosen az 6nkorményzati kampényban, érdemes az ide
kapcsolddo hirdetési aktivitast kicsit kozelebbrdl is megvizsgalni. Mindkét kampanyra igaz, hogy a médiahirdetések
piacat a kormdnykritikus média jelent6s mértékben domindalta. Az EP-kampéanyban a kormanykritikus médiumok
hétszer annyit koltottek, mint a kormédnypérti orgdnumok,” mig az énkormdanyzati kampanyban 6tszords volt a
killonbség. Mindkét kampényra igaz azonban, hogy e jelentds killonbségekért egy vagy két olyan médiatermék a
felel3s, amely nagymértékben domindlta a teljes hirdetési szférat. Az EP-kampdnyban két egymadssal sszefon6do,
egyarant a Jobbik partalapitvanya altal tulajdonolt médium, az Alfahir és az N1TV volt a felel8s a teljes médiakolté-
sek V69, illetve A65 szdzalékaért: egytittesen V6,5 és A7,7 millié forint kozott koltottek reklimokra. Az EP-kampényt
koveté tiz honapban egyik médium se tett kozzé egyetlen hirdetést sem, és 2020 juniusdig is mindossze V270000 és
A826000 forint kozott koltottek. Az onkormdnyzati kampanyban egy néhdny héttel a valasztdsok el6tt inditott, mar-
kansan kormanykritikus blogcsaldd, az ezalenyeg.hu, illetve ennek helyi kiadasai voltak felelések az dsszes médiakoltés
VA77 szazalékdért. Rdaddsul mindossze 29 nap alatt koltottek el V63 és A75 milli6 forint kozotti hirdetési osszeget.
Viszonyitasképpen: ez az 6sszeg tobb, mint amit a Fideszen kiviili partok kozponti oldalai egyiittesen a két kampanyra
osszesen elkoltottek. A valasztasok utan az egy kozponti és kilenc helyi kiadassal hirdetd blogcsaldd négy honapon
keresztiil egyetlen hirdetést sem tett kozzé, és 2020 juniusaig is minddssze V2,3 és A2,9 millié forint kozott vasaroltak
hirdetési feliiletet. Ezek a megfigyelések azt sejtetik, hogy e médiatermékek a kampany soran a hirdetéseikkel inkdbb

7 Bar itt fontos jelezni, hogy a korménypérti médiumok panasza szerint a Facebook akadalyozta is hirdetési tevékenységiiket.
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politikai, mint izleti célokat kovettek, hiszen az utébbi esetben nem hagytak volna fel teljes mértékben a hirdetési
aktivitdssal a vdlasztdsok utan. Fontos azonban azt is hozzatenni, hogy mindkét médiacsoport atldthatéan miikodik a
tulajdonosi szerkezet és a szerkeszt3ség tekintetében, tehat ebben az értelemben nem ,lopakod6 médiardl” beszéliink.
Osszességében kijelenthetd, hogy a Facebook hirdetési feliilete a két vizsgalt kampanyban nem tekinthetd
slopakodé médidnak” mivel a legtobb hirdetési koltés hivatalos politikai oldalakhoz kotédik, és még az ezeken
kiviil 4116 hirdetéseket is nagyrészt azonosithat6 hattérrel rendelkezé médiatermékek és NGO-k tették kozzé.
Ezért az eredményeink nem tdmogatjik a lopakodémédia-hipotézist. A média kiemelt szerepe azonban fontos;
kiilonosen a kisszamd, hatalmas 6sszegeket kolté partos médiatermékek érdemelnek emlitést.

5. Osszegzés

Eredményeink tehdt azt mutatjak, hogy Magyarorszagon a Facebook politikai hirdetési szférdjat jelentés mértékben
dominédlja az ellenzék, ami annak fényében mindenképpen meglepd, hogy szamos elemzés szerint offline terepen
ezzel éppen ellentétes a helyzet (Rdka 2017, Batorfy & Urban 2019). Ennek oka nagy valdszintiséggel abban keres-
het6, hogy a két politikai tébor eltér6é marketingstratégiat alkalmaz. Ezt bizonyitandé a kovetkezd tablazat a partok
hivatalos teljes és politikai koltéseit veti 0ssze az adott partok altal a Facebookon hivatalos finanszirozéként elkoltott
osszegekkel (lasd a 3. tdblazatot). Itt lathatd, hogy mig a Facebookos koltések nagysaga elhanyagolhat6 hanyadat
teszik ki a Fidesz politikai kiaddsainak (V4 % és A6 %), az ellenzéki partok a rendelkezésre 4116 forrésaik jelent3sebb
részét forditjak a legnagyobb kozosségi oldalon valé promécios aktivitasra (V10 % és A12 % Osszesen). EgyfelSl ez
amiatt lehet, mert a Facebook nyitott és egyenld lehetéségeket biztositd platformjat alkalmasnak taldljék az off-
line kornyezetben elszenvedett hatranyok ellenstlyozasira. Masfel6l azonban egy dltaldinosabb megkozelitésbeli
kiilonbség is szerepet jatszhat. Korabbi kutatasok mar igazoltdk, hogy a baloldali és liberalis ellenzék a Facebookot
kiemelt kampanyeszkoznek tekinti (Bene & Somodi 2018), és az itt zajlé kommunikdcié szamos dimenziéjaban jobb
teljesitményt is nyujt, mint a kormanykoalici6 (Bene & Farkas 2018). Ezzel szemben a Fidesz nagyobb hangsulyt
helyez az offline plakdtkampanyokra és a direktmarketing-eszkozokre (Kiss & Szab6 2019b). Mindezek alapjan ugy
tlinik, hogy a Facebook Magyarorszagon inkabb ellenzéki kampanyeszkoznek tekinthetd, ahol az Orban-rendszer
ellenzéke nagyobb lathatésag elérésére képes, mint az offline kommunikacios szférat dominal6é korméanypartok.

3. tdabldzat
Pdrtok hivatalos koltéseinek és Facebook koltéseinek dsszevetése®

FB-hirdetések | FB-hirdetések
teljes koltés szponzoralt szponzoralt aranya aranya

partkoltés politikai hirdetések hirdetések a politikai a politikai

2019* aktivitasra® | (alsé kiiszob)? | (felsé kiiszob)? | kiadasokon kiadasokon

beliil (alsd) beliil (fels6
Fidesz 2375 1618 65 93 4 % 6 %
MSZP 690 538 14 16 3% 3%
DK 268 48 20 24 42 % 50 %
Jobbik 605 141 25 30 18 % 21 %
Momentum 172 134 29 35 22 % 26 %
LMP 236 110 12 14 11 % 13 %
P 124 95 10 12 11 % 13 %

8 Megjegyzések: 1) A teljes és politikai aktivitdsi kiaddsok adatai a partok honlapjukon elérhetd hivatalos évi pénziigyi kimu-
tatdsabol szdrmazik. 2) Az Gsszes olyan hirdetés, ahol az adott part van a hirdetés kifizet8jeként megnevezve. Ez az érték tehat
nemcsak a part kozponti oldaldn futtatott hirdetések arat jeloli, hanem azoknak a hirdetéseknek az ara is beleszdmit, amelyeket
politikusok vagy kampdnyoldalakon keresztiil finanszirozott az adott part. Az adatok az Ad Librarybdl szdrmaznak.
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Az eredményekbdl az is kideriilt, hogy a Facebook a tengerentili tapasztalatokkal ellentétben a 2019-es magyar-
orszagi kampdnyokban nem szdmit ,lopakodé médidnak”, a nem hivatalos politikai szerepl6k nem jatszottak
kiemelt szerepet a hirdetési szférdban, a tisztdzatlan hétter( szerepl6k pedig marginélisak maradtak. Ez taldn a
Facebook altal életbe léptetett 6nszabalyozo intézkedésnek koszonhetd, az azonban nem vilagos, hogy pontosan
mely 1épéseknek koszonhet6 ez az dllapot. A hivatalos politikai szereplék mellett a hirmédia aktiv szereplének
szamit a hirdetési szféraban, 4m az is fontos, hogy ez elsésorban egy-egy ellenzéki médium-csalddnak koszon-
hetd, amelyek hatalmas 6sszegeket koltottek az egyes kampanyokban.
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Abstract in English

‘Who spends how much? Political advertising in the 2019 European parliamentary and domestic municipal
election campaigns in Hungary

This study looks into Facebook’s political advertising sphere in the contexts of the 2019 European Parliamentary
and the municipal election campaigns in Hungary. It focuses on the distribution of advertising expenditure
between pro-government and oppositional actors, and in light of the ‘stealth media’ thesis (Kim et al., 2018) it
also investigates the question of what type of Facebook pages are active in this advertising platform. Its find-
ings show that there was an opposition dominance in terms of advertising expenditure in both campaigns.
Also, the advertising sphere was largely dominated by official political actors, but a few highly partisan media
outlets also played an important role. Pages with unidentifiable background, however, were marginal in this
sphere, refuting the ‘stealth media’ hypothesis.

Keywords: political advertising, political communication, social media, stealth media
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