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1. FEJEZET

Bevezetés

Nyolcadikos voltam, amikor az osztalyfondkiink impromtu megemlékezését az
1956-0s ,,ellenforradalomrol” tisztazo kérdéseimmel megzavartam és az igazgatoi
irodadban talaltam magam. Végiil ki nem rugtak az iskolabdl, de megtanultam,
hogy az otthoni kultira, melyet athatottak édesapam gondolatai, aki részt vett a
demokratikus ellenzék erdfeszitéseiben, nagyon kiilonb6z6, mint az, amit az
iskoldban érvényesitenek. Miutan rataladltam Geert Hofstede kutatisaira
dolgozatomat mesterfokozaton a kulturdk kozotti kommunikaciobol irtam:
Hofstede dimenzioit hasznalva amerikai véallalatok Magyarorszagon miikodo
leanyvallalatainak kultirajat tartam fel és elemeztem.

Az internet elterjedésével Ujra népszeriiek lettek Richard Dawkins 1976-0s
gondolatai a mémekrél' és hozzam is eljutott a Glenn Grant memetikai lexikonja.
A cégkulturdk kutatdsa utan a kulturalis evolicio elméletét megismerve feltarult
eléttem egy Uj vilagnézet, egy 1ij, alternativ paradigma. Ha feltételezziik, hogy a
Darwin altal leirt evolicio kiterjeszthetd a kulturdra és feltételezziik, hogy
léteznek kulturalis gének ugy az univerzalis darwinizmust alkalmazhatjuk a

kultarak terén.

A kétezres évek elejére kozel 10 éve foglalkoztam mar internetes iizleti
kommunikacioval és elégedetlen voltam a hatasfokaval. Ugy éreztem, hianyoznak
az Uzleti kommunikaciéo elméleti alapvetései €s azt a paradigmat, amiben a
marketinget elképzelték a XX. szdzadban szuboptimalisnak lattam a 21. szazad
kihivasainak tiikrében. A memetika segitségével egy adott cég, marka, termék

vagy szolgaltatds gondolati kérnyezetének feltarhatosagat kezdtem kutatni.

Kuhn szerint kritikus kisérletek vezettek sok esetben az 1 paradigmak

l1étrejottéhez és fejlodéséhez. Az én esetemben ezek a kérdések meriiltek fel:

' .... ahogy a gének azaltal terjednek el a génkészletben, hogy spermiumok vagy peték

révén testbol testbe koltoznek, a mémek gy terjednek el a mémkészletben, hogy agybdl
agyba koltoznek olyan folyamat révén, melyet tag értelemben utanzasnak nevezhetiink.
Ha egy tudods egy jo gondolatot hall vagy olvas, akkor tovabbadja kollégainak €s
tanitvanyainak. Megemliti a cikkeiben és az eléadasaiban. Ha egy gondolatnak sikere
van, azt mondhatjuk, hogy agyrdl agyra terjedve elszaporodik.” [Dawkins, 2005, p.178. ]

10
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Miként fejlodik, evolval egy cég kultardja? Mit jelent ebben a kulturaban a marka,
¢s hogyan ¢l e marka a vasarlok fejében? Milyen kulturalis térben €¢I, milyen
halézatokban hogyan terjed el, és valik piacvezetévé? Hogyan hat minderre az
internetes kommunikacié rohamos elterjedése? Pléh Csaba megfogalmazasaban:
"A megismerés-tudomany, az evolucios szemlélet és a tarsadalomtudoményi
gondolkodasmoédok kozti kapcsolat keresése elhelyezhetd az eurdpai gondolkodas
torténetének hagyomanyosabb kérdései kozott is. Bizonyos értelemben ugy is
felfoghatd ez a viszonykeresés, mint konzervativ oldalr6l nézve annak kérdése,
hogy milyen mechanizmusok biztositjdk az O6sszhangot az egyes gondolkodd
rendszerek kozott. Maibb modon fogalmazva: mi biztositja az Osszhangot a
reprezentaciok kozott? Masik oldalrol, az innovacios oldalrol fogalmazva ugyanez
a kérdés ugy jelenik meg, hogy az Osszhang kozepette egyaltalan hogyan
keletkeznek 10j eszmék, s milyen mechanizmusok révén terjednek el, hogyan

befolyasolja ezt a terjedést a tarsas €s a tarsadalmi struktura. " [P1éh 2000, p.166]

11
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2. FEJEZET

A memetika helyzete és definiciok

Kétségkiviil van jogosultsiga azoknak az érveléseknek, melyek a memetikan
szdmon kérik a mémek azonosithatdsagat. Azonban kutatdsaim célja nem a
mémek identifikdldsa volt. Dolgozatom célja a kulturdlis evolucid
megkozelitésében, azon beliil a memetikai paradigman alapulo, kifejezetten
gyakorlati alkalmazds eredményeinek bemutatdsa a kommunikacido-tudomany
teriiletén beliil. A kritikai észrevételek szerint a kultira nem bonthato fel
elkiilonild kis egységekre és azok nem replikdlodnak olyan hiiséggel, mint a
gének [Sperber, 2000]. Am Darwin annak idején vajmi keveset tudott a génekrél,
¢s ahogy Mesoudi taldldoan megjegyzi: sok kortars tudds olyan alapokon utasitja el
ma a memetikat, amilyen alapokon konnyen lehet, hogy elutasitandk A4 fajok
eredete természetes szelekci6 altal 1étrejovo evolucio tézisét. [Mesoudi, 2005, p.8]
Ilyen szempontbodl a memetika a gén-analdgia feldl nézve Darwin és a kozel szaz
évvel késobbi, Watson ¢és Crick kozotti idészakban van. Amikor az elmélet mar
megsziiletett, és nagyszerlien tudjuk hasznéalni, de a DNS molekula szerkezetét

csak majdnem szaz évvel késébb fogja felfedezni a tudomany.

A kulturalis evolucioval és azon beliill a memetikdval kapcsolatos tudomanyos
eredményeket €s teoretikus vitdkat a maguk torténeti teljességében sajnos e helyt
nem részletezhetem, ez Onmagaban kiadna egy hasonld méreti dolgozatot.
Ellenben e helyiitt korvonalazom a memetikai tudomany jelenlegi allasat és

kihivasait.

A memetika kulcskérdése ma (inkdbb mint a definicidés kihivas) véleményem

szerint a megkdzelités maga: az emberi kultira evolucids magyarazata. Sok kivalo

crer

mint olyan teriiletet amelyet még nem értiink teljesen. Sokan tdmadjak a

12
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memetikat, és kozben kisértetiesen hasonld elméleteket fejlesztenek ki’. Sokan

tamogatjak is, de kdzben nem fejlesztik tovabb.

Lehet, hogy mémek neuron-kisiiléseknek bizonyulnak? Robert Aunger szerint a
mémek Onreplikalo elektromos kisiilések az agyban [Aunger, 2002]. Izgalmas
fejleményekrél szamolnak be szinte minden héten az fMRI és egyéb kutatasi
eszk6zok hasznalataval torténd megfigyelésekben, de attorésr6l még nem
beszélhetiink. Liana Gabora szerint mindez nem lenne elégséges, 6 a komplexitas
oldalrol kozelit és tedridja szerint a mémek nem lehetséges, hogy kiilonallo
neuron-kisiilések legyenek. Komplexitas-elméleti megkdzelitésében a mémeket
disztribudlt, erdsen strukturalt és interkonnektalt neuron-hal6zatoknak gondolja.

[Gabora, 1997]

Balkin szerint az emberi kultira egy szoftver a fejben, amely meghatirozza az
emberek gondolkodédsat és a kultara fejlddése e szoftverek terjesztésével

kovetkezik be. [Balkin, 2002]

Sue Blackmore egyenesen viszi tovabb Dawkins gondolatait, alatamasztja,
indokolja mestere szavait. Oszerinte a nagy agy evoliicios megjelenésével tettiink

szert az imitacids képességre és igy indult be a kultura evolicidja. [Blackmore,
2001]

Kate Distin timogatja Dawkinst de nem ért egyet Blackmore-ral. O az emberi

crer

alapokat talal és a dawkinsi mémeket tételezi mint replikatorokat.

Az Evolution in Four Dimensions kotetben Jablonka és Lamb felhivjak a
figyelmet arra, hogy a géneken tul még legaldbb 6t jol koriilhatarolhatd evolucios
hatdsmechanizmus azonosithatd amelyek vagy epigenetikusak, illetve
viselkedésen vagy szimbolikus transzmisszion alapulnak. Ezek koziil véleményem
szerint mindharom visszavezethetdé memetikai alapokra, igy én tovabbra is két
evolucios replikatort tételezek, a géneket és a mémeket. A mém-alapu
epigenetikus megkozelitést nagyon izgalmasnak tartom és e téren folyamatosan

bévitem ismereteimet.

? Lasd késSbbi példankat Boyd és Richerson [2005] irasarol

13
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Stone, Lurquin ¢és Cavalli-Sforza Synthesis-iikben gének ¢és kultara ko-
evolucigjarol irnak, mint megkeriilhetetlen tényrol. Kulturdlisan €s szocidlisan
terjedd mémekrdl irnak, sot, az idea kifejezést is a mémek szinonimdjaként
csak imitacioval, hanem tanitassal is terjednek szerintilk a mémek, amelyek az 6
megkozelitésiikben nem Onzoéek egyaltalan. [Stone, Lurquin és Cavalli-Sforza,

2006, p.142]

Marsden [2002] szerint, aki az Ongyilkossag mémjének terjedésérdl irta
Londonban PhD-jat a memetika a social contagion-nel rokon, és a mémekre mint

stratégidkra gondol.

Hughes [2011] kivaldé és olvasmanyos konyvében tamogatolag mutatja be a
mémelméletet, és mint a kultira kicsiny darabjat tételezi. Az indian satrak
fejlédésérdl ir érdekfeszitden mint a kultura Charles Darwinja: azok varidciojarol,
mintazatainak 6roklédésérol és a szelekcids hatasokrol.

Ilyenek tehat a kérdések és kihivasok, amelyek azok eldtt allnak, akik a kultira
megmondhatatlan, hogy 5 vagy 25 év mulva hol lesz a helye a memetikanak a
tudomany és az alkalmazas vilagaban. Lehet, hogy a mémeket nem tudjdk majd
azonositani, és sor keriilhet arra is, hogy a memetika csak egy allomas — az

azonban mar ma is lathatd, hogy fontos allomas — lesz az emberi kultira

crer

2.1. Egy uj paradigma

A mémelmélet paradigmaja Dawkins 6ta (és eldtte) modern valtozatdban is tobb
évtizede formalddik. Ebben a paradigmédban szamos monografia és eszmefuttats
sziiletett, példaul Distin [2005], Boyd és Richerson [2005], Heylighen és Chielens
[2009], Mauboussin és Bartholdson [2002], Kirby ¢és Marsden [2005], Wu, Yufan,
Ardley, Barry [2007], Rushkoff [2010], Aunger, R. [2000] és [2002], Blackmore
[1999] wvalamint M¢éré [2007]. Munkam soran ¢én a mémelmélet

operacionalizalasaval kezdtem foglalkozni.
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»A paradigmdk annak koszonhetik  helyzetiiket, hogy segitségiikkel
versenytarsaiknal sikeresebben lehet megoldani néhany olyan problémat, amelyet
a kérdéses tudomanyteriileten tevékenykeddk iddszertinek tartanak. Sikeresebb, de
ez sem azt nem jelenti, hogy egy probléma megoldasaban teljesen sikeres, sem
azt, hogy barmily sok probléma megoldasaban nagyon sikeres. Egy paradigma
sikere .... eleinte inkabb csak a siker reménye, amelyet kivalasztott és még
hianyos példak kindlnak.” [Kuhn, 1962, p.23]. Egy Uj paradigmaban
megoldhatoak olyan problémak, amelyek a régi paradigmaban annak valsdgahoz
vezettek. A kommunikacié tudomanydban természetesen nem alaptudomanyos
valsdgot, hanem az alkalmazott tudomdny {izleti valsagat tapasztaltam. A
hagyoményos alkalmazott kommunikacidkutatas eszkozeit igénybe véve azok a
vallalatvezetok, akik hozzam fordultak nem kaptak vélaszt {iizleti jellegii
problémadikra. Egyik vezetd telekommunikacios ligyfeliink atadta a hagyomanyos
eszkozokkel készitett kutatasi anyagaikat mdsodelemzésre. Elmondésuk szerint

kérdéseikre valaszt csak a memetikai paradigmaban elvégzett elemzés adott.

Ebben az alternativ paradigméaban alakitottam ki az elmult évtized alatt a
mémelmélet egyfajta operacionalizalasat, és az itt részletesen bemutatott
memetikai kutatdsi és modellalkotasi alkalmazéisat. Kuhn leirja, hogy egészen
kiilonos, tudomanyon kiviili indokok is vezérelhetnek arra valakit, hogy egy 0j
paradigmat elfogadjon, és abban kezdjen dolgozni, Kuhn E.A.Burtt-6t idézi, aki
szerint példaul Kepler napimadata nagyban hozzdjarult ahhoz, hogy elfogadja
Kopernikusz paradigméjat. Engem a digitalis vilag reprezentacioi, a fehér villogod
szavak a fekete monitorokon kapcsoltak be a kulturdlis evolucié paradigmajaba,
ahogy a gondolataink 6nallo életre keltek ebben az elektronikus térben. [E. A.
Burtt, The Metaphysical Foundations of Modern Physical Science (rev. ed.; New
York, 1932), pp. 44-49., idézi Kuhn [1962, p152.]

A mémelmélet paradigmajardl nem allitom, hogy jobb, de azt allitom, mas, mint a
hagyomanyos, metodoldgiai individualizmusra épiild paradigma. Ez egy j
szemléletmdd, hiszen nem szokatlan, hogy a tudomany fejlddésének utjan egymas
mellett tobb paradigma is létezhet ¢és lehet érvényben wugyanazon a

tudomanyteriileten.
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Tény, hogy ez a paradigma nem tételezi az egyén (korlatozott) racionalis dontési
kapacitasat, hanem abbodl indul ki, hogy egy parhuzamosan zajlé kulturalis
evolucids hatas is befolyasolja az emberi dgenseket. A tudomédnyban a ,,Nature

versus Nurture” vitdban a nurture utal a mémekre”.

2.2. Mém-elméleti definiciok

A disszertaciom dltalanos célja, hogy bemutassam: hogyan alkalmazhato a
dawkinsi mémelmélet a nagyvallalati marketingkommunikacié kornyezetében, s
hogyan lehet e mémelmélettel dolgozni. Harom konkrét célt tliztem ki magam elé.
A mémelmélet finomitasat, a mémelmélet iizleti kommunikacios alkalmazasat, és

az lizleti kommunikécio mémelméleti modelljének megalkotésat.

Sperber nem nevezi meg a terjedd dolgokat és nem allitja azokat az univerzalis
darwinizmus rendszerébe, és pontosan ez a kiilonbség. Pléh professzor ur [Pléh,

2000] ezeket sorolja Dawkins és Sperber kozos tulajdonsagaiként:

a) Az emberi gondolkodas repetitiv elemeit hangsulyozzak.

b) A gondolatterjedés a kiindul6 kérdésiik.

c) Bioldgiai metafordkat hasznalnak a tarsadalmi jelenségek értelmezésére.

Ahogy emlitettem ¢én egy Iépéssel tovabb megyek, €s nem metaforaként
haszndlom a bioldgiat hanem mémek kutatdsaval foglalkozom, és a
kommunikécios vildgot a mémek szemén at vizsgdlom, ez a Susan Blackmore
altal is leirt ,,memes’ eye view” aki ezt a kérdést teszi fel: ,,milyen evolucios
viselkedést mutat egy mém egy olyan vilagban, ahol joval tobb mém van mint
mémek tarolasdra képes agykapacitas.” [Blackmore, 1999, p.40] Erre a
szemléletre, melyet magaméva tettem, Ugy gondolok, mintha genetikaval
foglalkoznék Watson és Crick 1952-es hires cikke el6tt. Visszautalva az eldz6
részben firottakra: nagyszerli tudomdanyt csindltak tudoésok az evolucio

paradigmdjan beliil a gének felfedezése elott is.

* Magyarul ugy mondjuk: "A vérében van" - mikézben persze arra gondolunk: a
mémjeiben van.
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Mit ad hozza, ha mémeknek nevezziik a terjed0 gondolatokat? Megvaltozik a
vildg, ha elmozdulunk az evolucids pszichologia gén-kozponti megkozelitésétol,
a darwini evolucidt kiterjesztjiilk a kultura teriiletére és a kultira replikétorait

(Dawkins 6ta: a mémeket) allitjuk vizsgalatunk kozéppontjaba.

Mi a mém definici6ja? Mérd professzor definicidja roviden: a mémek kulturalis
gének, amelyek nem gondolatok, de gondolatokat generadlnak. A mém tehat a
kultara legkisebb, terjedésre képes egysége. Mérd szerint Dawkins kutatasai azt
mutattdk ki, hogy “az evollcioé valdjdban a génekre, illetve a mémekre hat: az
¢lolényekre, illetve a gondolatokra csak rajtuk keresztiil. Ahogyan a gének
létrehozzak az ¢€lélényeket, ugyaniigy a mémek is létrehozzdk az eszméket, a
gondolatokat (a virusoktol az elefantokig, illetve a szellemi virusokt6l a markakig

vagy akar a vallasokig)” [Mérd, 2004a]

Nem az ember altaldban a kutatdsom tdrgya, hanem az emberek fejében €16
gondolatok, melyek létrejottében a mémek, a kulturalis gének fontos szerepet
jatszanak. Ez egy ujfajta latdsmod, mely Ojdonsag értékeket teremt. Ezt a
paradigmat Dawkins és masok nyoman adottnak veszem, azaz nem elfogadtatni
akarom, csupan ezen a paradigman beliil fogok dolgozni. Tudomdanyos
megallapitdsaimnak pedig e paradigman beliil kell érvényesnek lenniiik és érdekes

kérdésekre valaszt adniuk.

Biologia Kulturalis evoliicio

A replikator gén mém

kognitiv sémak —

A lények ¢él6lények mémlények

A produkcio életjelenségek gondolatok

1. abra Teljes logikai izomorfizmus

az ¢élet kiilonféle formai kozott [Mérd, 2004a]

Mémek: a gondolatok legkisebb, onmagukban is értelmes részei, amelyek
foleg utanzas révén terjednek az egyik emberi agybol a masikba. Akarcsak a

gén, mém is egyfajta generdtor: a mém “mém-lényeket” general. A mém
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természeténél fogva replikator, ahogyan a gén is az. Egy gondolatot tobb

mémlény is alkothat.

Mémlények: [Mérd, 2004a] nyoman a darwini izomorfizmust alkalmazva ezek
egységes, integralt onmagaban is értelmes mém-generalta gondolat-lények. Ez
lényegében ugyanaz, mint amit a kognitiv pszicholdgidban kognitiv sémdnak
neveznek. Ez egy ¢letképes gondolati egység, amely a fermészetes szelekcio

targya, ahogy a bioldgiaban az egyes lények.*

Gondolatok: Az emberek agydban megjelend kiilonféle gondolatok,
gondolatfoszlanyok, amelyek beépiilhetnek az egyes emberek kognitiv sémaiba;
mindenkinél mas és masféleképpen. A gondolatok kialakuldsa, ismétlédése az

agyban, illetve az agybol valo kijutdsa ahogy a mém replikalodik.

Alfamémek: A gondolatok egy meghatarozott, masik ember szdmara észlelhetd
része. Az emberi interakcidkban és igy a kutatasaim soran a gondolatok koziil
csak azokkal taladlkozhatunk, amelyek hang, irds, elektronikus jelek formdjéban is
elhangzanak, rogzitésre keriilnek, leirodnak, azaz a masik ember szdmara
megjelennek. Ezek igy egy evolicios verseny nyertesei: azok a gondolatok,

amelyek , kijutnak” egy ember fejébél. Ezeket alfamémeknek’ nevezem.

2.3. Megjegyzések a definiciokhoz

* Mind a biol6gidban, mind a pszichologiaban, sét a filozofiaban is nagy multra tekint
vissza az elmélet, miszerint egy-egy ember fején beliil szintén szelekcios rendszerek
lehetnek. A szelekcios rendszerek fogalmat a korabban mar emlitett Edelman vezette be
az immunologiaba, szelekcids elméletben értelmezve az immunrendszer miitkddését. Pléh
Csaba ennek kapcsan a kovetkez0, platonisztikus gondolatmenetet fejtegeti: ,,Mi mind
ugy joviink a vilagra, hogy millios nagysagrendi kiilonb6zo lehetséges kiilsé artd hatasra
rendelkeziink immunreakciokkal. Olyan lenne ez, mint egy platonisztikus
immunrendszer. De akkor haladjunk tovabb a platoni analdgian! Platon szerint a
fogalmak benniink szunnyadnak és sziikség van valamilyen tapasztalatra, hogy aktivaljuk
6ket. Ugyan benne van a rabszolga fejében is a haromszog fogalma, de ahhoz, hogy
aktivalodjék, mutogatni kell neki haromszogeket. Az immunrendszernél ugyanez van: az
immuntanulas soran az antitest-repertoarbol kivalasztas megy végbe. Fel fognak erésddni
azok, amelyekkel talalkozunk, és szunnyadva maradnak azok, amelyekkel nem
talalkozunk.” [Pl€h, 2013, p.258.]

> Az ,,alfamém” tehét egy hipotézis e paradigman beliil, ezt a hipotézist hasznalom a
mémelmélet operacionalizaldsdhoz. Részletesen szolok az alfamémekrdl a 2.4 fejezetben.
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Nem minden gondolat jon létre mémek altal. Csakis az olyan gondolatokat
generdljdk  mémek, amelyek utanzds Gtjdn terjednek és  amelyek
rekombinaldédhatnak. Tipikusan nem mémek termékei az alapvetd pszicholodgiai
miikodések (alapérzelmek, attitidok, Osztonok, énvédd mechanizmusok, stb.).6
Ezek ugyanugy eleve adott kiils0 mechanizmusok a mémek miikodéséhez, mint
ahogyan a gének miikodéséhez is szamos eleve adott fizikai ¢és kémiai
mechanizmus szlikséges, amelyek nincsenek kiilon belekdodolva a DNS-be.
Példaul a politikai, tarsadalmi és a gazdasagi tényezok nagyon fontosak a
memetikai kutatds egészének szempontjdbol, elsésorban az elemzési fazisdnak

vonatkozasaban, de nem alfamémek.

Az alabbi abra [Mér6, 2004b] Mérd azon gondolatmenetét illusztralja, melyben a
gén/mém analdgiabol kiindulva az ¢életjelenségeket produkalé gondolati
¢lélényeket a gének generaljak, s a mémek altal 1étrehozott kognitiv sémak pedig

a gondolatokat. (M¢rd itt ki is terjeszti az analdgiat a gazdasagi életre.)

Biolégia Pszicholdgia Gazdasag
A replikator gén mém toke
A lények ¢élolények kogn}tlv > émak — vallalatok
mémlények
A produkcio ¢letjelenségek gondolatok termékek

2. abra Teljes logikai parhuzam az élet kiilonféle formai kozott [Mérd, 2004b]

Laszlo Janos A szocidlis reprezentacid jarvanytanardl cimii cikkében [Laszlo,
2000] kivalo Osszefoglalot ad a mémekkel kapcsolatba hozhaté rokonfogalmak
sajatossagairdl. Laszlonak ez a cikke kifejezetten Pléh Csabanak a
disszertdciomban mar tobbszor idézett, A gondolatok terjedési mechanizmusai:

mémek vagy fertézések cimii tanulmanyara reflektal, annak 1ényegi mondandojat

% Idetartoznak azok a magasabb rendii kognitiv mechanizmusok is, amelyek agykérgi
szabalyozas alatt allnak, és bar az emberi evolucios kdrnyezetben alakultak ki, azonban az
aktualis kortilmények szolgaltatjak mindenkori tartalmukat. A gyermekkori csaladi
tapasztalatok feldolgozasat is velesziiletett tanulasi és bevésddési folyamatok iranyitjak.
[Bereczkei, 2009, p.258.]
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természettudomanyosan  megalapozott  integrativ  tarsadalomtudoményként
jellemezve. Laszl6 harom ponton egésziti ki Pléh elemzését: a
szocialpszichologidban zajlo reprezentacio-vitdk bemutatasaval, a sperberi
elgondolas ¢és a kortars szocidlpszicholdgia eredményeinek szembesitésével,
valamint a narrativitds szerepének arnyalasdval. A tanulméanynak ez az utobbi
része maig a legmegalapozottabbnak tekinthetd Osszefoglaldja a mémek ¢és a

hozzéjuk kapcsolodo rokonfogalmak kozotti 6sszefiiggéseknek.

Pléh nyoman Lészld hatarozottan leszogezi, hogy a reprezenticid kategoridja
korantsem tekinthetd problémamentesnek a pszichologidban. Idézi a kognitiv
idegtudomany azon radikalis képviseldit (példaul Churchland és Stich, 1983), akik
szerint az olyan mentalisztikus, tehat reprezentacios fogalmak, mint az emlékezés
vagy a gondolkodas, tipikusan a koznapi tudat termékeinek tekinthetd. (Ez
értelemszerien felveti bennem a kérdést: a koznapi tudat vajon milyen

folyamatnak a terméke.)

E termékek mindaddig nem hasznalhatok fel az emberi viselkedés
természettudomanyos oksagi magyarazataban, amig a szervezet idegi allapotainak

nem lesznek megfeleltethetdek a kiilvilag objektiv informacioi.

Laszl6 [2000] tanulménydban emliti azokat a torekvéseket is, amelyek
eltekintenek a reprezentacios feltevéstdl, és a privdt és nyilvanos
jelentésviszonyokat elemezve magyardzzdk a tudason alapuld viselkedést és a
tarsas viselkedésszabalyozast. E torekvések koziil kifejezetten a gergenit emliti. A
tudds mint mentalis reprezentacio fogalméanak a megkérddjelezése: ez a szocialis
konstrukcionista mozgalom kiindulopontja. Laszl6 idézi Kenneth Gergent’, aki
szerint a tudads-fogalom szamos, megoldhatatlan problémat okoz, a
nyelvhasznalat, mint a tdrsadalmi gyakorlat része helyettesitheti: ,,a tudds nem az,
amit a fejiikkben hordoznak az emberek, inkdbb olyasmi, amit egyiitt csinalnak”
[Laszlo, 2000, p.292]. Attol, hogy érzéki tapasztalatunk van a vilagrol, e
tapasztalat még nem hataroz meg olyan fogalmakat, amelyekben a vilagot meg is
értjiilk. Laszlo tomor Osszefoglaldsat a memetikdhoz igen kozel allo leirdsnak
vélem: ,,A vildg megértésének fogalmai tarsadalmi termékek, melyek az emberek

kozotti torténetileg beagyazott interakciok eredményeként jonnek 1étre. Az, hogy

7 Gergen, K. J. (1985): The Social Constructionist Movement in Modern Psychology. In
American Psychologist, 39: 226-275.
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a megértés egy adott formdja mennyi ideig uralkodik vagy meddig marad fenn, a
tarsadalmi folyamatoktol fiigg, nem pedig az adott perspektiva empirikus
érvényességétol. A ,targyalasos-megegyezéses” megértési formaknak kiemelkedd
jelentéségiik van a tarsadalmi életben, mivel kritikus kapcsolatban vannak szinte
valamennyi mas emberi tevékenységgel. A vilag, kivaltképp a szocialis vilag, e
targyalasos megegyezéses megértési formak révén konstrualddik. E konstrukcio a
nyelvhaszndlatban, a diskurzusban valosul meg, ezért a 1élek helyett vagy azzal
azonositva az emberi cselekvés magyarazata, illetve magyarazatanak helye a

pszichikum belsé régidibol az emberi interakciokba keriil at.”

A memetika rokonfogalmainak jellemzésére torekedve zavarba ejtd a tény, hogy
maga Laszl6 [2000] is ugy véli: inkonzisztens a szocialis reprezentacié elmélete a
reprezentacionak az egyéni, a mentalis, valamint az interszubjektiv és szocialis-
targyszerl felfogéasat illetden — legalabbis elsd pillantasra. Azonban ¢ maga idézi
Jovchelovichot is [1996, p.122], aki szerint a szocidlis reprezentaciok ,,az
interszubjektiv valdsag terében jelennek meg, jollehet egyéni pszichikumokban
fejezodnek ki”. A Laszlo altal idézett jovchelovichi gondolatmenet szamomra
kifejezetten arrol szol, hogy a mémek terjedése kapcsolatteremtd jelleggel bir:
,»EBgy reprezentacio... valakinek az aktivitasa, aki pszichikus helyettesitését vagy
képviseletét hozza létre valaminek, ami mas, mint 6 maga. Kovetkezésképpen a
szubjektum ¢€s az objektum nem esnek egybe. A reprezentacid azért jon létre, hogy
a szubjektum ¢és az objektum kozotti kiilonbséget athidalja. Ez a folyamat nem
tekinthetd tiikrozésnek. Lényege, hogy egyszerre teremt kapcsolatokat, és hoz
létre differencidlodast az én és a nem én, a massag kozott. Egy reprezentacio
Osszekapcsolja az ént a massal, ugyanakkor el is kiiloniti attél, mivel a
reprezentacid mindig valami helyett all. Egy reprezentacid ezért mindig a
jelenlévdt és a jelen nem 1évdt Osszekapcsold mediacid, ugyanakkor hatér is,
amely — azéltal, hogy elhatarolja a jelenlévét a jelen nem 1€v6tdl — lehetdve teszi a
differencialodast és a jelentés kialakulasat. (kiemelés K.B.)” [Jovchelovich 1996,
p.132]. Vagyis, a reprezentaciokhoz hasonlatosan a mémek révén is
konstrualhatjdk az ugynevezett kiils¢ tarsadalmi valdsdgot a pszicholdgiai
folyamatok — és ekdzben e valdsag is visszahat a pszichologiai folyamatok

konstrukciojara.
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Laszl6 [2000, p.292] igy fogalmaz: ,,A szocialis reprezentaciok nem 6roktol fogva
léteznek, hanem keletkeznek, terjednek, atalakulnak, fennmaradnak vagy
lehanyatlanak. Keletkezésiiket valamilyen 0jszerti, a tarsadalmi csoport szamdara
ismeretlen jelenség ismerdssé, kezelhetové tételének sziikséglete mozgatja. A
reprezentacid folyaman a csoport az addig ismeretlen jelenséget a csoport mar
1étez6 kategoridiba lehorgonyozza, osztalyozza és megnevezi, illetve képekkel, jol
kezelhetd metaforakkal €s common sense-ismeretekkel targyiasitja, beilleszti a
csoport, igy az egyes csoporttagok vildgaba. Ebbdl adodik, hogy a szocialis
reprezentaciok nem absztrakt fogalmi ismeretek, hanem olyan ,hibridek”,
amelyek képekbdl, hiedelmekbdl, értékekbdl, sztereotipidkbol, naiv elméletekbdl

allnak 0ssze.” (kiemelés K.B.)

A fentick mindenképpen nagy hasonlésidgot mutatnak a mémekkel:
figyelemreméltonak tartom, hogy Lészl6 is ugyanazon sorba illeszti a
hiedelmeket, a képeket, a naiv elméleteket. A reprezentaciok kidolgozasardl és
elterjedésérol azt irja, hogy ez a csoporttagok kommunikacidjaban valoésul meg:
pontosan ugyanezt mondhatjuk el a mémekrdl is. Laszlo [2000, p.293] a szocidlis
reprezentacid-elméletet Ggy jellemzi, hogy az ,,a tudoményos racionalitds és a
tudomanyos moddszerek sajatos eszkozeivel, az elméletalkotds logikai
konzisztenciaigényével a koznapi racionalitas, a joézan ész ,.eléallasanak” és
miikddésének determinisztikus feltételeit kutatja.” Ennyiben a mémek feltardsa és

strukturaldsa is pontosan ezeket az eljarasokat koveti.

Moscovicit idézi, aki a szocidlis reprezentaciokat egyenesen a vilagteremtés
modjanak hivja: ,,a konstrukci6 fogalma, mihelyst trivializaljak, vagyis az
emberek kozotti tarsalgas és konszenzus egyszerli termékének tekintik, elvesziti
vilagos emancipatorikus jellegét. Ha arr6l van szd, hogy minden lehetséges, akkor
a konstrualas aktusa nem annyira a valosag kreativ szabadsaga, de sokkal inkabb e

szabadsag feltételeirdl szott illuzio.” [Moscovici, 1988, p.231].

A szocidlis reprezentdciot tartom a mémhez legkodzelebb all6 fogalomnak: a
szocidlis reprezentaciot, melyrél Laszlo [2000] azt allitja, hogy fogalma nem
szétvalasztja az egyénit és tdrsadalmit, hanem 6sszekapcsolja. Hogy mi moédon:
erre vonatkozolag Laszld is Sperber 1996-os konyvében napvildgot latott
elméleteébdl indul ki [Sperber 2001]. Leszogezve, hogy a nyilvanos reprezentaciok

kizarolag a kibocsatoik és/vagy a hasznaloik (vagyis: a potencidlis terjesztdik)
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altal a szamukra tulajdonitott jelentés révén vannak kapcsolatban mindazzal, amit
reprezentalnak. Ha nem tulajdonitana nekik hasonlo6 jelentést kozl6 €és befogado,
akkor nem tudnék szolgdlni a kommunikécié céljait. Ehhez azonban hasonld
nyelvi és enciklopédikus tudassal kell rendelkezni: ,, Az emberek kozotti
hasonlosag teszi lehetdvé, hogy elvonatkoztassunk az egyéni kiilonbségektol, és
olyan absztrakciokrol besz¢ljiink, mint egy csoport ,,nyelve” vagy ,.kulturaja”, egy
nyilvanos reprezentdcid ,jelentése”, illetve — fiiggetlenil nyilvanos
kifejezddéseitdl vagy mentalis reprezentdcios eléfordulasaitél — egy hiedelmet,
példaul azt, hogy ,a boszorkanyok sepriinyélen utaznak”, egyetlen
reprezentacionak tekintsiink. Amit igy leirunk, az nyilvanvaldan egy absztrakcid.”

[2000, p.294]

Sperber [2001] szerint — aki jarvanytani elméletében nem a replikéciora, hanem a
transzforméciora helyezi a hangsulyt — azok a reprezentaciok terjednek, melyeket
ismételten kommunikalnak, de alig transzformalnak. Sperber azzal jarul hozza a
mémmel kapcsolatos rokonfogalmak alaposabb megértéséhez, hogy bevezeti a
kozvetleniil tapasztalt ismeretek (az ugynevezett intuitiv hiedelmek) valamint a
tarsadalmi autoritdsok 4altal kozvetitett ismereteket (az ugynevezett reflexiv
hiedelmeket). Ez az intuitiv/reflexiv tipologia azonban nem ad kell6 alapot ahhoz,
hogy a narrativumt6l a mitoszon 4t a kommunikacion keresztiil a hiedelemig
minden, a mémmel kapcsolatba hozhaté rokonfogalom karakterisztikéjat leirjuk.
mitosz olyan egyszer(i torténet, amit szajhagyomany terjeszt, kovetkezésképp
fennmaraddsaban ¢és terjedésében a rendszeres ismétlését biztositd ritudlis
(intézményes) feltételeken tal meghatarozo szerepe van a konnyli emlékezeti
megdrizhetdségnek és a szoveg attraktivitasanak.” Vagy egy masik példa: ,,Az
olyan ideologiai nézetek, mint példdul az emberek egyenldségének elve,
elterjedésiiket és fennmaradasukat nem a kognitiv tényezdknek koszonhetik
(emlékezetben tartasuk €s felidézésiik nem jelent problémat), hanem annak, hogy
erdsen relevansak voltak egy sziiletési eldjogokon alapuld tarsadalomban. A
reflexiv hiedelmeknek ezek a mintdzatai mindaddig fennmaradnak, amig a
relevanciajukat fenntart6 Okoldgiai tényezOk — adott esetben a megfeleld
tarsadalmi intézmények — fennallnak.” [2000 297.0]. Az elsé esetben mitosz €s

torténet, a masodikban az ideoldgiai nézet és reflexiv hiedelem viszonyat érzem
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tisztazatlannak.  Folytonossag jellemzi mindkét fogalom  strukturalis
elhelyezkedését a rokonfogalmak kozott: a mitosz epizdédokra, a nézet eszmékre
bonthat6. Ebben a megkozelitésben gy vélem, hogy a mém a vele kapcsolatos

tarsadalomtudomanyi rokonfogalmak kozott

- aleheto legmagasabb aktualitassal
- nagy striiséggel (képszeriiséggel, metafora-jelleggel)

- alehetd legkisebb terjedelemmel

jellemezheto kulturalis egység. A mém az adott témakor lényegérél szol,

rovid, egyszerii és szellemes (frappans).

E jellemzdk alapjan készithetnénk olyan kategorizacids rendszert, mely a fenti
harom paraméter alapjan rangsorolja a rokonfogalmakat, &m mivel a mémet
tekintem a legkisebb, a legaktualisabb ¢€s a legképszeriibb fogalomnak, ugy vélem,
dolgozatom targydban ezen allitds megtétele a 1ényeg. Mar csak azért is, mert a
tobbi rokonfogalom tudoméanyosan is helytallonak tekinthetd osztalyozasa
tullépne szocidlpszichologiai és narratologiai képzettségem hatarain. A fenti

megallapitast azonban elégségesnek vélem a mém fogalmanak elhelyezéséhez.

2.4. Az alfamémek

A kutatasok soran a gondolatok koziil csak azokkal taldlkozhatunk, amelyek hang,
iras, elektronikus jelek formdjaban is megjelennek. Ezek egy evolucios verseny
nyertesei amelyek ,kijutnak” egy ember fejébdl. Ezeket alfamémeknek

nevezem.

Az alfamémeket a valaszadok gondolkodasanak, véleményalkotéasi folyamatanak,

attitiidjeinek megismerésével tarjuk fel és gytjtjiik ossze®.

Az alfamémek terjedése és szelekcidos mechanizmusa nem fokusza e dolgozatnak.
Mindazonaltal evolucios kivalasztodasuk €s terjedésiik mogotti
szocialpszichologiai €s antropologiai tényezok vizsgéalata rendkiviil izgalmas

kutatasi irany, szerepel tovabbi kutatasi programomban.

® Veres, Hoffmann és Kozak [2006; 2009]
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Azzal, hogy a terjed6 gondolatokra az alfamém megnevezést hasznilom a
tudoméanyos megkozelitést Osszekapcsolom az internetes/koznyelvi definicios
kisérlettel, mely szerint a mém az, ami terjed. Ez a névadas egyszerre utal arra,
hogy az alfamém nem madas, mint egy mém alkotta gondolati ,,¢l0lény”
produktuma, valamint arra, hogy terjedési kapacitassal bir, hiszen alfa, azaz

nyertes, ,,kijutott egy agybol” a kultaraba.

Biologia Pszicholégia Gazdasag
A replikator gén mém toke
A lények &l6lények kognitiv sémék — vallalatok
mémlények
A produkcio ¢letjelenségek gondolatok termékek
A sikeres niche-ében domindns . . . ,
o életielenségek alfamémek piacvezeté terméekek

3. abra Az altalam kiterjesztett tablazat

Az utols6 sor kapcsan megjegyzem, hogy igazi memetikai siker, bar iizletileg ez
sokszor ambivalens, ha egy piacvezetd termék neve atlép egy hatart és koznévve,

azaz mémme lesz, mint a fridzsider vagy a dzsip.

Egészen pontosan kovetve az univerzalis darwinizmus fogalomrendszerét az
alfamémek a ,,mémek (mint gondolati gének) 4ltal generalt mémlények altal krealt
gondolatok™ egy specidlis alkategéridja, azok, amelyek terjedési potenciallal
birnak. Megjegyzendd, hogy azt, mi mennyire alfamém, én nem mérem a kutatas
soran, de ez is konnyen mérhetd, és a terjedésben késdbb fontos szerepet jatszhat
(lasd: re-tweetek szama, Facebook like-ok szama, stb). Az alfamémek egy
alcsoportja az internetes mémek, melyek online terjednek, de ugyanigy
beszélhetiink mas médiumok terjesztette alkategoridkrol, példaul televizids

mémekrdl, vagy nyomtatott sajtos mémekrol.

Példak az alfamémekre egy kutatasbol:
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E-ON Alfamémek

* A neten egyszeri az ligyintéz¢s, az oraallas
bejelentése

* Az aramszolgéltatas folytonossaga megoldott,
ez elmondhatd, ez a javara szo6l

Definialo * A villany olyan, mint az egészség: ha van,
nem veszem észre

* A mindség az oké, az arak az egy mas kérdés

«  Onmagat kozszolgéltatonak beallitani akaro
profitorientalt cég

* Azok utan is mi fizetiink, akik lopjak az
aramot

* A marketinget ¢s a kommunikaciot a német
el6irasok uraljak

Immunhianyos * Ezegy tobbgeneracios posztszocialista
vallalat
* Minden draga, miért pont az d&ram legyen
olcso

* Nem is szeretné, hogy elérjék a
hibajelentésekkel

* Nem tette odébb a villanyoszlopot, pedig
balesetveszélyes volt

Ellenséges » Visszaél az er6folényével, er6szakossag

« Ot évig tartott, amig 4tirtak egy cimet

* Ha telefondlok, még az édesanyam szeme
szinét is elkérik, az ligyintéz6 meg nem
mondja meg a neveét

* Ha a gaz kapitalistaktol lopjak az aramot, az mar
nem olyan nagy baj

Parazita * Raszabaditottak ezeket a cégeket a piacra,

mondvan, csinaljatok, amit akartok, csak

maradjatok itt

* A céggel nem talalkozunk, csak az alvallalkozok
alvallalkozoival

* Ma még nem kornyezetvédelmi, hanem gazdasagi
okokbol takarékoskodnak az emberek

Szimbiotikus

1. tablazat Alfamém példak az E-ON kutatasbol (2010), a mémtérkép

kategoriai alapjan rendszerezve. (Tovabbi példak a mellékletben.)
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Az alfamémek mém-faunat alkotnak. Ennek alkategoriai:

1. Definialé alfamémek
Ezek olyan gondolatok, amiket sz6 szerint lejegyziink az interjukon, vagy
Osszegytjtiink a kozosségi médidbol. Ezekre igaz az alany szempontjabol:
,»eZ a gondolat az enyém is”

2. Immunhiany alfamémek
Ezek olyan gondolatok, melyek az alany hianyossagairol ,,velesziiletett”
kihivésairol sz6lnak, ezeket irjak le.

3. Ellenséges alfamémek
A kiilsé vilag alfamémjei, amelyek a definiciés és immunhianyos mémek
altal definialt mém-okologia ,,1étére” tornek, a 1étezését tagadjak.

4. Parazita alfamémek
A terjedésben részt vevd mémek, sokszor csak lazdn kapcsolodnak az
alany mémrendszeréhez, de olyan kapcsolatokkal rendelkeznek, amely
lehetvé teszi szamukra a terjedést az alany alfamémyjei terjedése kapcsan

5. Szimbiota alfamémek
Ez az alfamémek kék ocednja [Chan & Mauborgne, 2005]; Ezek azok a
gondolatok melyek pozitiv kontextusban terjednek az alannyal
kapcsolatban, de még nem valtak részévé az alany altal felvallalt és

terjesztett gondolatoknak.

Ezt a rendszert a jol ismert SWOT analizisbdl [Humphrey, 2005] alkottam meg és
a hasznalatban 10 éve bizonyit. Az erdsségek és a gyengeségek megfelelnek az
elsé és a masodik alkategorianak, az Ujdonsag a lehetdségek ¢€s veszélyek

kiilonvalasztasa harom alkategoriaba a bioldgiai analogiat kovetve.

A memetikai fauna tobb, mint egy metafora, a memetikai fauna az alfamémek
Osszességét jelenti egy kiszemelt alfamém kornyezetében, amely a kutatdsunk
targya. A fauna kifejezés a kozosségi gondolkodas organikus, €16, a gazdasagi-
tarsadalmi  kornyezetben folytonosan valtozo jellegét hivatott roviden

Osszefoglalni.

Az, hogy a legjellemzébb szohasznéalatokat alfamémeknek nevezziik, egyben

utalas arra, hogy a feldolgozas €s az elemzés soran mar a hagyomanyos kvalitativ
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modszertantdl eltérd, elsdsorban az evolucios megkozelitésen alapulo iranyvonalat

tudjuk érvényesiteni az eredmények kialakitasaban.

Az alfamémek tehat az erds gondolati egységeket jelentik, amelyek terjednek, és
részt vesznek a kulturalis evolcié versenyében. Ok az alanyai a mutacios és
szelekcios folyamatoknak. Agyakbol agyakba jutva atalakulnak, mutdlédnak, az
uj valtozatok jobban vagy kevésbé terjednek, a jobban terjedok tehat még erdsebb,
még alfabb mémekké fejlédnek tehat. Ami pedig az alfamémekbdl ,,atmegy”
egyik fejbdl a masikba, azok a mélyebb strukturdk: a mémlények és a mémek.
Megjegyzem, hogy a fejekben megférnek egymassal ellentmondé alfamémek is,
ezzel nap mint nap taldlkozunk a kutatdsok soran. E memetikai faunabol, tehat a

1étrejovo alfamém listabol indul ezutan a munka tovabbi része.

2.5. A memetikai, evolucios megkozelités ujdonsagarol és elonyeirol

A kutatasom célja tehat nem az egyes gondolatok gyakorisaganak és e gyakorisag
egyeb statisztikai jellemzdinek a megismerése, hanem az ugynevezett alfamém
fauna — az alfamémek Osszessége egy adott iddszakon és teriileten beliil, a
megbizds témdjara vonatkozéan — minél teljesebb feltdrdsa, majd e fauna

szerkezetének feldolgozasa és elemzése.

Az alfamémek szama a kutatds soran az. 5. abrdn bemutatott negativ
exponencialis eloszlas szerint a nulla felé konvergal. Ezt a mindségbiztositasi
modszert a mintavételi eljards soran azzal a hasonlattal érzékeltethetjiik, mint
amikor az Amazonas Oserdeibe indulunk lepkéket gylijteni. Az elsé nap fogunk
tizenot lepkét. A masodik nap tizenkettot, de ezekbdl mar kettdt az elsé nap is
észleltlink, tehat az 0j lepkék szama tiz. A harmadik napi tiz lepkébdl mar csak hét

lesz 1j, és igy tovabb.

A memetikai kutatds eredménye tehat az adott memetikai fauna (példaul egy
marka, egy termék vagy egy szolgaltatas) szerkezetét meghataroz6 f6 dimenziok
¢s klaszterek, amelyek mentén az adott faundhoz tartozd alfamémek
szervezOdnek. Ehhez tehat nem sziikséges a mémek kvantitativ gyakorisagat
tudnunk: azonban fontosnak tartom megjegyezni, hogy eredményeink szélesebb

korti alkalmazéisanak érdekében tobb alkalommal a memetikai eredményeket
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figyelembe vevd kvantitativ mérés is kovette kutatdsainkat (amelyeket mésoktol
rendelt meg a megbizo).

A bemutatott megkozelités fontos Ujdonsdga mas tarsadalomkutatési
modszerekhez képest tehat az, hogy elsddlegesen az alfamémeket kutatja, mint a
kultira elemeit, ¢és ezek terjedését. Ahelyett, hogy a fogyasztokrol kapnank
informaciokat, e megkdzelitésben a kultira maga a kutatas targya, amely az

emberi agyakban €s az emberek kozotti interakciokban ,,€1”. [Sperber, 2001]

2.6. A memetikai kutatasok elméleti és gyakorlati jelentosége

Az evoluciés megkozelités, amely Darwin 6ta fejlodik, szofisztikalt és stabil
elméleti strukturakat hoz 1étre [Darwin, 2009 (1857)], s mint azt a kovetkezokben
részletesen kifejtem, a folyamat eredményeképpen az elmult szdzotven évben
sokan odaig is eljutottak, hogy a gondolatok teriiletén is felfedezheté a
természetes szelekcio mikodése.” Az egyetemes darwinizmus kiindulopontja:
tobbféle, egymastol kiilonboz6 darwini evolucid létezik, melyek egymadssal
parhuzamosan zajlanak, mindegyik a maga szabalyai szerint. Igy a gondolatok
evolucioja is alkothat egy tisztdn darwini folyamatot, amely mér nem a biologiai

lények, hanem a gondolatok terjedésérdl és taléléseérdl szol.

Dénes ¢és Farkas [2007] szerint napjaink informaciés tarsadalmanak
infrastrukturalis hatterét az ipari fejlddés teremtette meg technoldgiai ¢és
kommunikécios aspektusbol is. Meglatasuk szerint a perszonalis tudds mindségi

atalakulasaval parhuzamosan a tarsadalmi tudat is fejlodik, részét képezve az adott

crer

crer

atalakuldsanak mértékét és irdnyait. A kiilonféle ¢él6lények mas ¢és mas
eroforrasokért versenyeznek. A bioldgiai evolicid résztvevoi olyasfajta sziikos
eroforrasokért versenyeznek, mint a taplalék vagy a teriilet, a gondolatok
utanzas — s mindekdzben az evolucios folyamatok kolcsondsen megvaltoztatjak a

verseny feltételeit.

? http://memetics.timtyler.org/timeline/
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A memetika szakirodalma olyan dinamikusan n6, ¢és annyira sokrétii
problémakorok mentén agazik szét, hogy a disszertacié keretein beliil csak atfogd
Osszefoglalas lehet a dolgozat célja. JO példa e szertedgazasra éppen Boyd és
Richerson [2005] megkdzelitése, akik ugy nem értenek egyet Dawkins
megkozelitésével, hogy kdzben megerdsitik azt a megkozelitést, amelyet magam
is képviselek, amikor megkiilonboztetem az alfamémeket mint a mémek altal
kodolt, de a mémekkel nem azonos struktirakat. Ezt irjak: ,,Some authors use the
term meme coined by the evolutionary biologist Richard Dawkins, but this
connotes a discrete, faithfully transmitted genelike entity, and we have good
reasons to believe that a lot of culturally transmitted information is neither
discrete nor faithfully transmitted. So we will use the term cultural variant. We
will also sometimes use the ordinary English words idea, skill, belief, attitude, and
value without meaning to imply that introspection is necessarily a reliable guide to
what is stored in your own brain, or that what people tell you is necessarily a
reliable guide to what is stored in their brains. Psychologists will one day
exchange the terms of folk psychology for clearly defined, scientifically reliable
concepts; in the meantime we use these terms in the interests of producing
readable prose.” [Boyd és Richerson 2005, Kindle location #901]. Ok ,,cultural
variant”-nek hivjak az alfamémeket, és ugyanugy a jovO tuddsaira bizzédk a
pontositast, mint jomagam.

Bizhatunk abban, hogy a kulturdlis evolicios gondolat olyan inspiradld és nagy
horderejli  megkozelités, hogy pusztdn szemlélete 1is alapvetden Uj
marketingkutatasi modszerek kidolgozasdhoz ¢€s hasznosithatd, gyakorlati
eredményekhez vezethet. Hiszen a ,,genetikai megkdzelitést” az allattenyésztok €s
a novénynemesitdk mar joval a DNS felfedezése el6tt is eredményesen
alkalmaztdk a gyakorlatban. Ezért reméljiik, hogy a memetika szemléletmddja

hasonloképpen alkalmazhatonak bizonyul a tovabbiakban is.

Az elmult szazbétven évben a biologia latvanyos fejlddése soran tobbet, s mélyebb
Osszefiiggéseket fedezett fel, mint amelyek vizsgalata eredetileg kezdddott: az
evolicios szemlélet a tarsadalmi és a gazdasagi fejlodés gondolkodoit is
megihlette. “Az ¢€lolényeket olyan dolgok (a gének) generaljdk, amelyek
onmagukban ugyan nem ¢lnek, viszont egyiittesen, szerencsés modon Osszeallt

csapatokban a legkiilonb6zobb fajta él6lényeket képesek kodolni, és megfeleld
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kornyezeti feltételek mellett az altaluk kodolt €l6lények valoban létre is jonnek.
Ennek feltarasaval a 20. szazad biologidja egy olyan mechanizmust fedezett fel,
amely messze tilmutat az élet biologiai életnek nevezett formajan. Kénnyen lehet,
hogy az ugynevezett szellemi élet vagy a gazdasagi €let ugyanazokon a mitkddési

elveken, ugyanazon a logikan alapul, mint a bioldgiai élet.” [Mér6, 2007, p.16]

A memetika elmélete azt feltételezi, hogy a gondolatokat éppugy, mint a bioldgiai
lényeket, olyan dolgok generaljak (ezeket nevezziik mémeknek), amelyek
onmagukban ugyan nem tekinthetok gondolatoknak, viszont egyiittesen, sajatos
modon csoportosulva a legkiilonbozébb fajta gondolatokat képesek kodolni, és
megfeleld kornyezeti feltételek mellett az altaluk kodolt gondolatok valdban létre
is jonnek és alfamémként terjednek.

A kutatasaim eredményét abbol a szempontbdl is fontosnak tartom, hogy a
megrendeldk felé olyan alapokat kindl, mellyel hatékonyabb marketing ¢és
kommunikécid tervezhetd, mint a hagyomanyos kutatdsi eredmények alapjan. A
fogyaszté szempontjabdl ez olyan kommunikacié kivitelezését jelenti, mely
kevesebb (szemantikai, vizudlis stb.) zajt jelent a szamara. Az elmult évtizedekben
tobben 1is kisérletet tettek annak szdmszer(isitésére, hogyan erdsodik a
marketingkommunikéciés vagy més néven reklamzaj:'® hany verbalis és vizualis
marketingiizenet éri el a fogyasztokat, illetve a lakossagot.'' A mémelméleti
paradigma alapjan létrehozott marketingiizeneteknek az eldnye a fogyasztod
szempontjabol az, hogy nem harsanyan, tolakodva probaljadk megragadni a
figyelmét. Ezzel ellenkezdleg a marketing szakemberek az adott mém-szegmens
szamara minél adekvatabb és relevansabb modon, finomabb eszkozokkel

alakithatjak ki a markdk mém-alapti kommunikaciojat.

2.7. Az okologiai és az evolucios szempontrendszer hatasa a
modszertan alakulasara

A témavalasztasban nehézséget, egyben azonban inspiraciot is jelent, hogy maga a

memetikai elmélet harom évtizedes (noha tudomdanytorténeti léptékkel akar

' http://mediapedia.hu/reklamzaj

' Csigd Péter: Kozéleti diskurzusok és identitisok a népszerii média terében. Miért nincs
hatasuk a kereskedelmi hiradoknak?

http://www.mediakutato.hu/cikk/2005_04 tel/02_kozeleti/06.html
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rovidnek is nevezhetd) multja ellenére a kutatdsi modszertan minddssze tiz
esztendds. Ezaltal sem a komparativ, sem a kritikai szempontrendszer nem
tekinthetd még kidolgozottnak, annak ellenére, hogy vannak példdk a memetikai
megkozelités operacionalizalasara.'> Disszerticiom lényegében a modszertan

kialakulasanak és fejlodésének torténeti attekintésére vallalkozik.

Dolgozatom témavalasztasat erdsen befolyasolta, hogy a 2000-es évek elején
tanulmanyozni kezdtem az emergencia jelenségét. Ez az evoliicioban hasznalatos
fogalom annak megértését tdmogatja, ahogy egy evolucios rendszer folyamatai
egy magasabb szervezOdési szinten integralt jelenségekhez vezetnek. Klasszikus
példa az emergencidra a hangya ¢és a hangyaboly kapcsolata, az emberek és
kozosségeik, vagy akar az emberi tudat, mint emergens jelenség [Oborny ¢és
Pésztor, 2007]. Az emergencia jelenségét taglaldé munkak jelentésen befolyasoltak
a médiaval, a halozatokkal és a mémekkel kapcsolatos elképzeléseim alakulasat.
Az evolucids ratermettség, valamint az adaptiv tajkép fogalmainak [Oborny és
Pésztor, 2007] megismerése utdn magam is egyfajta evolucios, adaptiv fitnesz-
tajképnek kezdtem tekinteni a média terét, melyben emergens kiemelkedésként
tekinthetd egy divat, egy kozszerepld ismertségének novekedése, vagy egy feltord

politikai iranyzat.

A megszamlalhatatlan mennyiségli informacidt elérhetové tevd internet
folytonosabba tette az interperszonalis kommunikacidt, az intraperszonalis
kommunikéciot pedig azéltal befolyasolja, hogy lehetdséget ad az egyénnek

relevans tudati tartalmak megtalalasdhoz, ¢és a vilagrol kialakitott

cres

Ezek az emergens kiemelkedések egy evollcids fitnesz-tajképen hegyeknek és
volgyeknek is felfoghatoak. Ha kutatdsokkal megvizsgaljuk ennek az emergens
folyamatnak a sajatossagait, akkor becsléseket tehetiink arra vonatkozolag, hogy
milyen kiemelkedések ¢€s hogyan, milyen dinamikaval fognak megjelenni.
Tovabba ha a kiemelkedéseket megvizsgaljuk, akkor azt is latjuk, hogy sok
esetben a kiemelkedések struktirdi, s nem a tartalmuk a legérdekesebb. Egyszerii

példaval illusztralva a fentieket: mindig van egy ,,ligyeletes” ndi sztar, férfi sztar,

12 példaul Paul Marsden: Operationalising memetics.
http://pespmc1.vub.ac.be/Conf/MemePap/Marsden.html
1 Részletesen kifejtem a fitnesz-tajkép stratégiakat az 5.2 fejezetben
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egy ,igyeletes” ndi zenekar, fiuzenekar. Ezeket a formacidkat hegyekként vagy
allohullamokként képzelhetjiik el egy ilyen evolucios fitnesz-térben: tartalmuk
folyamatosan valtozik, mig formadik, illetve mintdik valdjaban allandonak
tekinthetd. Ezeket a mintdzatokat a tarsadalom kinalja fel a kollektiv
tapasztalasnak, de az egyén valasztasa, hogy milyen szinten azonosul veliik,

hogyan rendezi el 6ket észlelési struktaraiban.

A valasztast feltehetden meghatirozza a négy eriksoni aspektus [Erikson, 1975,
id. Pataki, 1987]: az egyén belsd koherencija, a kor vezéreszméi és ideoldgiaja, a
személyes élettorténet €s a torténelmi pillanatok — a személyes narrativak altal
képesek vagyunk magunkat megélni térben ¢és iddben folyamatosan ¢és
dinamikusan allandé 1étezonek. Ha megértjik a mintdzatok miikodését, mar
nemcsak a tartalmukat, hanem a struktirajukat is vizsgalni kezdhetjiik, valamint
jobban tudjuk adott esetben eldre jelezni, milyen tartalom tolti majd ki ezeket a
struktirékat. Pataki szerint ,, A minta a kultiura része, az identitds pedig annak a
pszichikus leképzddese, kognitiv sémaja.” [Pataki, 2002, p.518].

Ha Pataki allitasat Osszevetjik a hazai memetika neves képviseldjének, Mér
,, Mémnek tekintjiik a gondolatoknak azokat a legkisebb, mar onmagukban is
értelmes egységeit, amelyek nem genetikusan meghatdarozottak, és amelyek eléggé
megbizhatoan és termékenyen mdasolodnak az egyik emberi agybol a masikba.”
[Mérd, 2004b, p.98] Mérd gy véli, mar csak azért is érvényes az egyetemes
(darwini) evolucié a mémek esetében, mert azok véltozatosan és termékenyen
oroklédnek — valdszintinek tartja, hogy az 6roklédés soran a mémek altal generalt
lények: a kognitiv sémak szelekciodja zajlik.

Az elmult években sokat valtozott a memetika ismertsége, értelmezése és
megitélése is. Elsésorban abban latvanyos a valtozas, hogy sokan ,,internetes
mémeknek” nevezik azokat a feliratozott képeket, amik az interneten terjednek.
Az elmult harom évben tet6zott a mém sz6 hasznalata: mémes rovatok jelentek
meg a hirportalokon, s aki az internet aktiv hasznaldja, az mar sok mémrdl hallott,
és ezt a fajta jelentését bizonyosan ismeri.'* Erre akér legyinthet is az akadémiai

kozosség, &m magam nem becsiilném le a jelentdségét. Az internetes mémek

'* Ezt illusztralja az index.hu portaljan tavaly megjelend Mémeskut rovat is:
http://index.hu/tech/mem/
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definiciom értelmében az alfamémek egy csoportjat alkotjak. Az altalam felallitott
kategorizalas szerint lehetnek  barmelyik alkategorioba  tartozok, de
megfigyelhetjiik, hogy elsésorban immunhidny ¢&s ellenséges alkategoridk
terjednek kiilonosen. Ezek leginkabb az alany altal magaénak nem vallott, nem
felvallalt példanyok, melyet masok sokfajta szandékbol vezérelve az alanyénak
tulajdonitanak. Az internetes mémek nagy része ilyen, és a mémeskut is nagyrészt
ilyeneket gylijt, elég e helyt csak a volt koztarsasagi elndk egyes tulajdonsagaira,
vagy cselekedeteire épiilé alfamémekre gondolni. Megjegyzem, emellett a mém
kifejezés talan éppen arra alkalmas, hogy a szocidlis reprezentacioktol a
hiedelmeken keresztiil a narrativakig fontos tudoméanydgak alapfogalmairdl szo6l6

Iényeges megallapitasokat tegyen egy szélesebb kozonség szamara érthetové.

Az internetes mémek terjedésével kapcsolatban fontosnak tartom megjegyezni,
hogy nézetem szerint a dawkinsi, ha tetszik top-down mémelmélettel szemben az
interneten egyfajta bottom-up mémesedést figyelhetiink meg. Ma, amikor a meme
szora 294 milli6 talalat van a Google-on, nehezen jésolhaté meg, hova tart ez a
folyamat, amihez foghatot még nem figyelhettink meg a kommunikacié
torténetében. Egy népes sokasag kommunikal egy rendkiviil sszetett mddon, ahol
a torzsi szinek, az arckifejezések, a kulturdlis és szubkulturalis utaldsok rendkiviil
szines ¢s folyamatosan valtozo kakofonidja figyelhetd meg. Kiilondsen izgalmassa
teszi mindezt az internet adta transzparencia, ¢és a keresdk €s analitikus eszk6zok

biztositotta mérhetdség.

Tekintsiik példaul a kinai cenzorok elél a folyamatos kulturalis evolucidba
menekiild kinai kulturdlis disszidenseket, ahogy a betiltott twitter tag-eket

allandoan valtoztatjak és fejlesztik. '°

Kommunikacioelméleti szempontbol ugy vélem, ez a jelenség a sokasag gondolati

crer

Csak magyar nyelven a ,mémesedik” kifejezésre 4600, a mémmé valik

kifejezésre 5100 taldlatot ad a Google. Azt allitom, hogy sokrétii és mély

'* https://citizenlab.org/2013/08/visualizing-changes-in-censorship-summarizing-two-
months-of-sina-weibo-keyword-monitoring-with-two-interactive-charts/ valamint
https://citizenlab.org/2013/07/using-the-china-chats-surveillancecensorship-keyword-list-
analyzing-blocked-terms-search-result-numbers-and-overlaps-of-censored-terms-
between-services/
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alkalmazott kommunikacidelméleti tudast feltételez a mémesedik kifejezés

hasznalata.
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3. FEJEZET

A memetika elméleti kornyezete

Az univerzalis darwinizmus lényege az evolucids struktirdban vald értelmezés.
Az elméletben a memetika szempontjabdl a legfontosabb, hogy ha van egy
masolddasra képes egység — nevezziik ezt replikatornak — és a masolodasnak van
egyfajta hiisége (nem szdzszazalékos, hiszen van lehetdség valtozasra vagy hibara
az evoluciés mechanizmus sordn), valamint adott egy olyan kornyezet, amely
szelektal ezek kozil a néha hibas valtozatok kozil, akkor az evollcio
elkertilhetetlen (inevitable).

Napjaink memetikai megkdzelitéseinek alapjat a tovabbiakban majd
részletesebben is bemutatandd dawkinsi elmélet és az univerzalis darwinizmus
elfogaddsa adja. Richard Dawkins ,, Az 6nz6 gén” cimii konyvében [1976,
magyarul: 1986] vetette fel, hogy a kultiraban is létezhetnek a génekkel
hasonlonak tekinthet6 replikalddo alapegységek, melyeket mémeknek nevezett el.
Dawkins tehat genetikai analogia mentén tekint azokra a gondolati elemekre,
amelyek a kulttra fejlddését, elemeinek szelekciojat és 6roklodését tamogatjak. A
kultira evolucidja, akarcsak a nyelvé, gyorsabb 1éptékii, ezért valtozasait egy
emberéleten beliil is kovethetjilk. ,,A ruhazkodasi és taplalkozasi divatok, a
ceremoOnidk és szokasok, miivészet és épitészet, mérnoki tervezés €s technoldgia,
mind 0gy alakultak ki a torténelem folyaméan, hogy kialakulasuk erésen
felgyorsult genetikai evolucionak latszik, de valojaban semmi koze sincs a

genetikai evolucidhoz” [Dawkins, 1986].

Dawkins a replikator jelenségnek ragados (er0s, mert ,,fert6z6” mém) nevet adott.
Dawkins szerint "a mémek ugy terjednek a mémkészletben, hogy agybdl agyba
koltoznek egy olyan folyamat révén, melyet tdg értelemben utdnzésnak
nevezhetiink" [Dawkins, 1986, p.241]. A mémet értelmezhetjiik egy olyan
kognitiv és/vagy viselkedési mintanak, amelyet az egyik személy atadhat a
masiknak, akar egy ,,vektor”, azaz egy médium kozbeiktatasaval. Dawkins Gttord
felvetése a mémeket kulturdlis replikatoroknak tekinti, igy mém lehet: ,,egy
dallam, egy gondolat, egy jelszd, ruhadivat, edények készitésének vagy boltivek

épitésének modja”.
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Az Oxford English Dictionary szerint a mém: ,,a kultira olyan eleme, amely
feltehetben nem-genetikai Gton, példaul imitacié utjan terjed”.'® A hetvenes évek
vége Ota sziiletett memetikai elméletek kdzos pontja az elmérdl elmére, agyrol-
agyra zajlé terjedés. Ha érdekes informacid jut el hozzank, gyakran eléfordul,
hogy nem sokkal a befogadast kdvetéen tovabbadjuk, integralva az interakcioba
¢s a gondolatrendszeriinkbe egyarant. Ez korantsem jelenti azt, hogy az adott
gondolati egység mindorokre kapcsolodik a belsd strukturdkhoz: elképzelheté az
is, hogy hamarosan passziv elemmé valik. Dawkins a genetikai analdgiat
leginkédbb azzal hangsulyozza, hogy a mémek feladata — az ,,60nzé génekhez”
hasonlatosan — minddssze annyi, hogy minél tobb agyba jussanak el az utanzas
folyaman. Bizonyos mémek terjedékenyebbek a tobbinél: Dawkins a longevity
(élettartam), a fecundity (termékenység) és a copying-fidelity (a masolas

megbizhatdsaga) tulajdonsagokat adja meg a mémek tlélése kapcsan.

Ennek jegyében a mémek, mint replikdtorok az egyetemes darwinizmus

mindharom kritériumanak megfelelnek:

e Hossza életliek, azaz viszonylag sokaig véltozatlan formaban fenn tudnak
maradni.

e Szapordk, azaz gyorsan €és hatékonyan létre tudnak jonni ujabb és Ujabb
példanyaik.

e Pontosan masolddnak, de nem tal pontosan, azaz az j példanyok nagy, de

azért nem szazszazalékos valdszinliséggel azonosak az eredetivel.

Az éltalanos darwinizmus értelmében a minden teriileten észlelhetd fejlédés a
Brown [2002] genetikai-kulturalis ko-evolucioként értelmezik az emberi fejlodést.
Ennek alapjan feltételezhetjiik, hogy a kulturdlis evolucié is az elmékben
formalodott, jollehet a technikai eszkozok fizikai megtestesiilése is kisérte a
folyamatot: a mentdlis és a nyilvanos reprezentaciok kommunikacioval és
utanzassal terjednek. A kultura azokbol a reprezentaciokbol épiil, melyek stabilan

¢épiilnek be az atadas kauzalis lancolataba.

E beépiilési folyamattal kapcsolatban emlitést kell tenni a figurativ mag

fogalmarol (Moscovici 2003). Moscovici azokat az egyméssal kapcsolatban allo

'° http://oxforddictionaries.com/definition/meme#m_en_gb0510620.004
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alapfogalmakat nevezte a szocidlis reprezentacid figurativ magjanak, amely
alapfogalmak koril kikristalyosodik az adott targyrol valod tudas. Nagyszabast
empirikus kisérletében [Ismerteti: Laszl6, 2002] arra volt kivancsi, hogyan valik a
pszichoanalitikus tudomanyos elmélet a hétkoznapi gondolkodas és tudas részévé.
2200 személlyel végzett kérddives adatfelvételt, mely a parizsi lakosok
reprezentativ mintédjara terjedt ki. Elemzése kimutatta, hogy a pszichoanalizis mar
az Otvenes években megjelent a francia tarsadalom tudataban, jollehet csak a
teoria egyes aspektusaira terjedt ki a recepcio. A tudattalan, az elfojtds és a
komplexus fogalmai a koznapi gondolkodéas és beszélgetés részévé lettek. Ez
esetben a harom fogalom és kapcsolataik alkottdk a figurativ magot, melyhez
Moscovici két funkciot is hozzarendelt. Egyfeldl, a figurativ mag a reprezentacio
kognitiv szervezddésének és a targyrdl valo diskurzusnak a centruma. Masfeldl, a
figurativ mag a gondolkodéas és a diskurzus elvont fogalmait konkretizalja —
szimbolikusan. Moscovici ennek kapcsan két olyan 1€pést irt le, mely a szocidlis
reprezentacid folyamatiban alapvetonek tekinthetd. A lehorgonyzds soran az
ismeretlen, Uj fogalmak a mar ismert kategoriakhoz kapcsolddnak. A targyiasitds

soran pedig konkrét képzetek tarsulnak az elvont fogalmakhoz."”

Az evollciods episztemoldgia megkeriilhetetlen a memetikai megkozelités soran:
azonban a tarsadalom- és bolcsészettudomanyok eredményeinek mégoly rovid
elemzése is meghaladnd a dolgozat kereteit, hiszen példaul Moscovici a
véleményt és az ismeretet egyforman kognitiv szervezddésnek tekinti. Laszld
Janos tanulmanya [Laszlo, 2000] irdnymutatéan foglalja 6ssze a kérdés fontos
aspektusait, a szocidlis reprezentacid elméletétdl a diffuzidig, Sperber nyoman
részletesen bemutatva a vallasi mitosz, a politikai ideologia, a tudomanyos elmélet

okologiai tényezdit. Magat a szocidlis reprezentacidt illetéen Moscovici

"7 P1éh Csaba szerint Moscovici figurativ magja a durkheimi tarsadalmi tény fogalméhoz
kapcsolodik: ,,A durkheimianus gondolkodasmadd valojaban a Latour elemezte politikai
reprezentacié modern tarsadalomtudomanyi leforditasaként is értelmezhetd. Durkheim és
kovetdi szamara az egyéni és a tarsas reprezentacio kozott sajatos interakcio volt.
...Hasonl6 gondolatmenetekben, vagyis az egyéni viselkedés tavolhatasszert kozvetitett
determinaciojanak a magyardzatara ujra megjelent a tarsadalmi reprezentacié elmélete. A
hetvenes évektdl elsdsorban Serge Moscovici [1960, 2002], nalunk pedig Lasz16 Janos
[1999] munkaiban megint el6térbe keriilt a tarsadalmi reprezentacié mint értelmezo
fogalom. Ez lenne az a fogalom, amely hidat teremt a viszonylag egyedi
szocialpszicholdgiai folyamatok — példaul, egy iskolai osztaly gondolkodasa a
rockzenérdl — és a tarsadalomban kultivalt gondolatok — példaul, a Rolling Stones
jelképes jelenléte — kozott.” [PIéh, 2013, p. 125-126.]
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meghatarozasat tartom a legkifejezObbnek: ,,Valdjadban a szocialis reprezentaciok,
hogy egy ismert kifejezéssel éljek, a vilagteremtés modjai... Ha arr6l van szo,
hogy minden lehetséges, akkor a konstrudlas aktusa nem annyira a valosag kreativ
szabadsaga, de sokkal inkébb e szabadsag feltételeirdl szott illuzid.” (Moscovici

1988: 231).

Dijk ¢és Kintscha diskurzusanalizist, a kognitiv pszichologia és a mesterséges
intelligencia fejleményeit integraljdk a beszédmegértés konstruktiv jellegét
hangsulyoz6 modelljiikben: szerintiik az élmény, akar sajat tapasztalatbol, akar
nyelvi kozvetitésbdl fakaddan, mentalis reprezentacid felépitéséhez, az esemény

értelmezéséhez vezet. [Dijk és Kintsch, 1983]

A mentalis reprezentaciokhoz szervesen kapcsolodik a kommunikéator
életvilaganak Horanyi Ozséb [2001b] altal kifejtett, és a memetikai megkozelités
értelmezését is eldsegitdé koncepcidja: ,,A kommunikator életvilaga az a sajatos
tudaskészlet, amivel az aktualis kommunikaciot illetéen eldzetesen (a priori)
rendelkezik, amivel belép az aktualis kommunikacioba. Az életvilag egyrészt az
ember elsddleges és kitiintetett valdsaga, ebben az ¢bren levd és normalis felndtt
ember a vilagot, mint adott vildgot tapasztalja, mint természeti és tarsadalmi
kornyezetet (ugyanakkor a mindenkori adottat mindig bizonytalansagok,
meghatarozatlansagok, vagyis tudashianyok veszik koriil). Az életvilag masrészt
szintere €és célja a kommunikator €s tarsai kolcsonds cselekvésének (mas
szavakkal: ahhoz, hogy megvaldsithassuk céljainkat, urrd kell lenniink
adottsagainkon, meg kell azokat valtoztatnunk; kovetkezésképpen nemcsak az
¢életvilagon beliil cseleksziink, de hatunk is rd). A kommunikator életvilaga mint
sajatos tudaskészlet nem a kommunikitor maganvildga, hanem interszubjektiv:

alapstruktiraja kozos valamennyi potencialis kommunikator szamara.

Az életvilag mint sajatos tudaskészlet lehetdségeket biztosit arra, hogy az agens a
nem magyarazott helyzeteket atvezesse jol ismert, sajatjanak tudott helyzet-
meghatarozasokba: az 4gens tud bizonyos okokrél, amelyek bizonyos
kovetkezményekkel jarnak; tud eszk6zokrdl, amelyekkel célokat valosithat meg;
az interszubjektivitds kovetkeztében képes tudomast szerezni kommunikacids
partnereinek élményeirdl, tapasztalatairdl; ezzel Osszefliggésben példaul a
targyakat nem mint egyszeri, egyedi targyakat fogja fel, hanem mint valamely

tipusba sorolhatdkat; a tipusossdg funkcioja pedig kettds: egyszerre rogziti a
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magatol érthetd, készen adott, készen kapott tudaskészletet és nyitva hagyja a

horizontot a tipushoz hasonlo tapasztalatok értelmezésére |...]

Az agens ¢letvilagat (kulturalis) mintaként (normaként) is hasznéalja mindaddig,
amig az adott helyzet fennall, ami pedig addig all fenn, amig bizonyos
eléfeltevések fennallnak. fgy példaul amig a tarsadalmi élet olyan marad, mint
amilyen volt (amig a problémak azonosak, a megoldasok is azonosak); amig
batran tamaszkodhat a kiilonboz6 tekintélyektdl megtanult tudéasra, akéar anélkiil
is, hogy tudnd az adott tudds eredetét és valodi értelmét; amig elég csak az
események altalanos karakterérdl tudast szerezni ahhoz, hogy kezelni legyen
képes magit az eseményeket; amig a tobbiek is hasonld recepteket, sémakat
kovetnek." [Horanyi, 2001b, p62]'" Az 4gens életvilaganak képlékenységét
érdemes hangstlyozni: az infokommunikacids technologia fejlddése felgyorsitotta

azon folyamatokat, melyek ennek az életvilagnak az atalakuldsat befolyasoljak.

A fentieket Osszevetve a mémekrdl eddig mondottakkal kijelenthetjiik, hogy
létezik olyan mém, mely kulturalis 6rokitd anyagként jelenik meg. Am ahogy a
biologiai reprodukcid sordn sem tokéletes a masolddas, gy a mémek esetében
sem kell annak lennie: éppen a — stabilitdst nem fenyegetd — adaptiv variansok

megodrzése tekinthetd fejlddési alapelvnek a bioldgiai evollicio folyamataban.

A mém igy beépiilhet a mentélis reprezentaciok soraba és az adott személyiség
kognitiv rendszerébe: ezt a konkrét kornyezet és az egyén tudatallapota hatarozza
meg. A kognitiv rendszerhez val6 alkalmazkodéas nem jelenti okvetleniil ) mém
1étrejottét, noha egy adott mém tartalmanak megvaltozasa (1j mém keletkezését is

. - 1
eredményezheti.'”

Sperber [2001] az elmére rovid ideig hatd, de adott iddszakban nagyobb
tomegeket is elérd, jarvanyszeriien terjedd divathullamokrol ir. Egy adott mém
jelenléte és aktivitasa valtozo lehet: de szelekciojuk az elmében és az elmére hatva

torténik. Sperber sokakhoz hasonléan [Damasio, 1996; Dawkins, 1989; Dunbar,

' Horanyi, O. [2001]: A személykozi kommunikéaciérol. In 1. Béres és O. Horanyi
(szerk.) Tarsadalmi kommunikdcio. Osiris Kiad6, Budapest
http://www.communicatio.hu/konyvek/beres horanyi tarsadalmi kommunikacio/tartalo
m.htm

1% Darwin elméletének mémje ennélfogva elképzelésének az a 1ényegi alapja, amelyben
mindazok az agyak egyetértenek, akik értik az elméletet. Az abban levé kiilonbségek
tehat, ahogy az egyes emberek az elméletet képviselik, definicid szerint nem részei a
mémnek.” [Dawkins, 2005, p.182.]
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1996; Mérd, 2010] ezzel azt az allaspontot teszi magaéva, melynek értelmében a
kognitiv tényezOk egyes elemei hozzatartoznak biologiai létiinkhoz. A
legfontosabb eltérés a dawkinsi €s a sperberi felfogas kozott az, hogy Sperber nem
fogadja el az ,,4j replikator”-feltételezést: szerinte nincs mas szempontrendszer,
mint a gének szempontjai, tehat a kulturdlis evolucid valtozasait sem vezetheti
masra vissza, mint az ,,0nz6” gének ,.érdekeire”. Dawkins ezzel szemben a
replikativ modellt kiterjesztve a mémeket a kulturdlis replikdcio egységeinek
tekinti: “a mém a kulturalis 6roklédés hipotetikus egysége, amely a génnel volna
analog, €s aszerint szelektalddna, hogy milyen »fenotipusos« hatast gyakorol sajat
fennmaradésara és replikacidjara az adott kulturédlis kdrnyezet viszonyai kozott”

(Dawkins 1989, 380.0).

Pléh Csaba a megismerés-kutatds kontextusaban mutatja be a dawkinsi és a
sperberi elmélet hasonlosagait és kiilonbségeit. Kiemeli, hogy kozos vondsuk
maga a kiinduld kérdés, a gondolat terjedése, valamint az emberi gondolkodas
repetitiv elemeinek hangsulyozésa, végiil a biologiai metaforak hasznalata. Ez
utobbival mindketten eltérnek a hagyomanyos szociologusi gondolkodasmaodtol:
»Alapvetd gondolati mintdjuk nem a reprezentaciok felett gyakorolt tarsadalmi
ellenérzés, hanem forditott logika. Maga a tarsadalmi vilag annak révén jon létre,
hogy a reprezentaciés rendszerek konzervativ terjedési mechanizmusokkal
miikédnek. Ez a lényegében konzervativ, s ugyanakkor a tdrsas integraciot
biztositd mechanizmus azonban az ember biologiai természetének része lenne.”

(P1éh im.)

Pléh hianyolja Dawkins érvelésébdl a pszichologiat, és a sperberi koncepcid
elényeként emeli ki a terjedés sordn az atvevok pszicholdgiai jellegzetességeinek

tulajdonitott kozponti szerepet.

Pl¢h az alabbi tablazatban foglalja 6ssze a sperberi €és a dawkinsi koncepciot:
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Mémelmélet (Dawkins) Fert6ézéselmélet (Sperber

Hangsuly Statikus Atadas
Variaciok Replikacio Atalakitas
Ihletése Genetika Jarvanytan
Magyarazat Egységes Eseti
Tarsadalomtudoméany Marginalis Mintéazatelvii
Célja Analogia, zarojel Kultaraelmélet

2. tablazat A mémelmélet és a fertozéselmélet Osszevetése
a reprezentaciok terjedésérol (P1éh im.)

A két elmélet mennyiségi és mindségi vonatkozasaival kapcsolatban Pléh az
alabbi megallapitasokat teszi: ,,Dawkins (1998) amikor az altaldnos memetika
lehetdségén ironizdl, megprobal latszolag mennyiségi, valdjdban mindségi
korlatokat adni. Nem lehet mém egy bizonyos korlat alatti nagysaga ismétlédod
egység, példaul két hangjegy. Ugy értelmezhetjiik ezt, hogy a mém miikodési
szintje a Dennett altal kdzpontinak tartott intencionalis cselekvés szintje: az lehet
a mémszintl replikdcio targya, amire szandékok vonatkozhatnak.” (P1éh im.)
»3perber epidemiologiai elméletében az igazi nyitott kérdés a mindségi program
megtoltése tartalommal. Annak konkretizalasa, hogy mit is jelent az analogidnak
az a pontja, hogy miként az egyes betegségek is eltérden terjednek, eltérd
reprezentacids tipusok eltérd terjedési mintazatokat mutatnanak. Ennek
konkretizaldsa a jovO nagy feladata, mar persze akkor, ha valoban miikodd
integrativ tarsadalomtudomdnyi elméletté szeretne valni az epidemiologiai
felfogas. Ehhez a kiragadott példak nem elégségesek. Nem elég annyit kimondani,
hogy a divat mas, mint a tudomany, s az megint mas, mint a vallds. Olyan
gondolkodasepidemiologiara van sziikkség, amely megteszi a visszafelé
viszonyitast, elvégzi a tapasztalati tarsadalomtudomanyok tényanyaganak
atfogalmazasat a rerprezentacioterjedés terminusaiba.” (P1éh im.)

az intuitiv hiedelmek spontan és tudattalan észlelési és kovetkeztetési folyamatok
termékei. Ezek a hiedelmek konkrétak, €s a vilag hétkdznapi képét adjak. A
reflektiv hiedelmet ugyanakkor valamely megbizhatd tekintélybe vetett bizalom
hitelesiti. A mémek szempontjabol az ilyen tipusu kiillonvalasztas masképpen

értelmezhetd: spontdn hiedelmeknek szamithatnak a kulturdlisan mélyebben
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bedgyazott mémek, az erkolcs, a jora vald torekvés, a csoport elfogadasa, a
reflektivek pedig az egyénben késobb lerakodo, akar az elézéeknek ellentmondo,
esetleg azokat feliiliro, a habitust alkoté mémek.”* Dawkinsnal a gondolatok
replikativ rendszert alkotnak, mint a gének, Sperber eszmefuttatasaban pedig a

gondolatok szervezetrél-szervezetre virusokként terjednek.

Mér6 [2007] mutat ra arra a memetika kapcsan, hogy az a képesség, hogy az
emberi elmében ébren vagy alvas kozben absztrakt gondolatok jonnek 1étre,
melyek koziil sokat a kommunikaci6 folyamata sordn meg is oszt masokkal,
kiemeli az embert a F6ldon €16 fajok koziil. Jelenleg csak az ember bir ezzel a
mentélis folyamattal: ez a folyamat ad teret a mémek létezésérdl és vizsgalatarol

vald gondolkodasnak is.

Visszatérve a genetikai analogidhoz: ¢€letképes utdd sziiletéséhez sziikséges egy
masik génallomannyal rendelkezd egyed, akinek génstruktiraja jol azonosithato, a
kiils6 jegyekbdl visszakovetkeztethetd. Befolyasolhatja ugyan a biologiai
oroklodést a spontan mutacid, de nem feltétleniil fog a kovetkezd generacioban
megjelenni. A mémek esetében igen ritka a tokéletes masolodas,” jollehet a
napjainkban gyakran internetes mémekként jellemzett tudattartalmak vizudlis és
szoveges formaban is igen gyakran valtozatlanul terjednek. A dawkinsi — a 21.
szazad masodik évtizedének elején mar-mar elmondhatjuk: klasszikus —
értelemben vett memetika szerint a mémek egyénre jellemzd modon épiilnek be a
masik személy tudataba, mikdzben megmarad a mém tartalmi jelentése, jollehet a
mémek, a génektdl eltérden, meghatarozott mértékig egymassal is tudnak
elegyedni. Mivel az atado tovabbra is rendelkezik a mémmel, a transzmisszio
replikdcioként értelmezhetd: a mémrél masolat késziil a masik személy
onreprodukciodja, melynek soran a mém az egyének egyre nagyobb csoportjat teszi

hordozéva. Dawkins [2005] azokat a kiils6 megnyilvanulasokat tartja a mémek

% A megismeréstudomény lehetséges metszeteiben mind Sperber epidemiolégiai
felfogasat, mind a dawkinsi memetikat a kiilsé horizontalis felfogas fogalmaval illeti P1éh
Csaba, szocialis szemantikdnak tekintve azt. Pléh szerint az alapkérdés: hogyan
viszonyulnak masok reprezentacioihoz az egyedi megismerd rendszerek (személyek)
reprezentacioi. ,,Az egyik kérdés szerkezetei: mennyire hasonlitanak egymashoz a
gondolatok. A masik kérdés genetikus: hogyan jon létre a reprezentécios rendszerek
Osszehangolasa?” [PIéh, 2013, p.150.]

2! Atran, S. [2001] A cheater detection module? Evolution and Cognition, Vol. 7, pp. 183-
193.
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fenotipusainak, melyeket egy vagy tobb masik egyén utanozni tud, s melyek az
elmék kozotti terjedésre képesek. E fenotipusok definicidja nem all tavol az én
alfamém definiciomtol. Az alfamém az, amelyik terjed, és a mém az benne, ami

atadodik. Koznyelven fogalmazva: az, ,,ami megmarad beldle” a masik fejében.

Kérdés, hogy a mémeknek van-e az agyban fizikai struktirajuk. Mara
bizonyitottnak tekintjilk Damasio [1996] szomatikus marker elméletét: az adott
ingerre aktivizdlodd szomatikus markerek olyan neuron-6sszekapcsolodasok,
amelyek érzékelési, érzelmi és kognitiv elemekkel is birnak. Példaul, ha valaki az
utcan észrevesz egy szamara valamilyen okbol relevans markajelzést: ez a vizualis
inger aktivizalja azokat az elemeket, melyek az egyénhez eljutottak az adott cég
kommunikaci6jabol. >

Természetes, hogy a mémrol szo6lé gondolat, azaz az alfamém sokszor nyelvi
alakvaltdson  4atesve madsolodik  [Pléh, 2000]. Az adott személy
gondolatstrukturdjaba bekeriild6 mém akkor bizonyul életképesnek, ha adaptalodik
az ott jelenlévé mém-Okoszisztémdahoz, az illetbnek az adott kdzegben
jellemezhetd identitasatol fliggéen. Ez azt is jelenti, hogy az intra- ¢s
interperszonalis ~ kommunikacioban az adott narrativahoz  illeszkedve
transzformélodik az adott mém. Bruner [1996] szerint az emlékeket mindig annak

fliggvényében teremtjlik Ujra, hogy milyen informaciok allnak rendelkezésiinkre.

M¢érd szerint Dawkins kutatasai azt mutattdk ki, hogy az evolucio valdjaban a
génekre, illetve a mémekre hat: az él6lényekre, illetve a gondolatokra csak rajtuk
keresztiil. Ahogyan a gének létrehozzdk az él6lényeket, ugyaniigy a mémek is
létrehozzak az eszméket, a gondolatokat (a virusoktol az elefantokig, illetve a
szellemi virusoktol a markakig vagy akar a vallasokig). Mindannyian a testlinket

alkoto gének, illetve a szellemiinket alkoté mémek tulélégépei Vagyunk.23

*2 Itt érdemes megemliteni az Edelman altal neuralis darwinizmusnak nevezett elméletet
is. Eszerint ,,egyrészt a megismerési mintazatok kibontakozasanak fejlédési kulcsa az
idegrendszer egyedfejlodése, masrészt ebben az egyedfejlodésben tulajdonképpen
kiilonb6z6 neuralis haldzati mintak kozotti versengés és szelekcid megy végbe: az
idegrendszer egyedfejlodése kiillonbozo lehetséges fogalmak (koncepcidk) halozati
eloképeit hozza létre. A perceptudlis tanulas elveinek megfeleléen a szelekcid azutan ugy
érvényesiilne, hogy amelyikkel ezek koziil ténylegesen talalkozunk, az mintegy
felerdsitodik, mig a tobbi degeneralodik. A fogalmak eléképei az idegrendszer
haldzatszervezddésében bontakoznanak ki, s a tanulas csak az ezek kozotti szelekciot
jelentené.” [Pléh, 2013, p.258.]

* http://video.miner.hu/v/mero-laszlo-memetika-roviden 2
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Pl¢h Csaba a memetikat a tanult, illetve az 6roklott rendszerek problémajanak, uj
megfogalmazasanak tekinti. PIéh szerint ,,maguk a reprezentacidok két materialis
formaban 1éteznek: mint mintdzatok az egyéni idegrendszerben, s mint publikus,
fizikailag megvalosult jelek. Emberkdzi tényezok, példaul a hatalom, a szeretet, a
véleményirdnyitok befolydsoldsi paraméterei hatdrozzak meg, hogy a
reprezentaciok melyik irdnyba terjednek, ¢és mely reprezentacidk valnak
népszeriivé. Az emberi elme ugyanugy érzékeny a kulturalis reprezentacidkra,

ahogyan az emberi szervezet a betegségekre.” [Pl¢h, 2000, p.175.].

A tudatot magyarazé irasa alapjan Dennett [1991] szerint a mémek olyan idea-
toredékek, melyek Onmaguk megsokszorozdsara torekednek, am legnagyobb

hanyaduk el6bb-utobb eltlinik:

»~Az emberi agyak nem hasonlitanak egymasra: kiilonbdznek méreteikben,
formajukban és szamtalan részletiikben, melyektdl hatékonysaguk fiigg. De eme
hatékonysdg a mikrostrukturdlis kiilonbségeken mulik leginkdbb (melyek maig
megfejthetetlenek a neurobioldgia szamara), igy alkalmas lakhelyekké valnak a
mémek szamara. A mémek erdsitik egymas replikécios esélyét: az oktatds mémje
példaul javitja a mém-implantacié koriilményeit. Ha viszont igaz az allitds, hogy
az emberi elme maga is nagymértékben a mémek kreacioja, nem tarthaté a kezdeti
vizionk polaritdsa: nem lehet harc a mémek €és mi kozottiink, hiszen korabbi
mémek jatszottak igen nagy szerepet annak meghatarozasaban, hogy kik és mik

vagyunk.” [Dennett, 1998, p.367]

A mémek nagy része tehat eltlinik, kipusztul: 4&m amelyik fennmarad, annak
pozicidja megerdsodik, s ilyeténképpen mar dominans mémkeént hatdrozza meg,
illetve befolyasolja — valtozé mértékben — a gondolkodast: Dennett ezeket nevezi
uj replikatoroknak. ,,Nem a locke-i és hume-i értelemben vett ,,egyszeri ideak”
(mint a piros, kerek, a meleg és a hideg idedja), hanem azok a komplex otletek,
melyek megjegyezhetd egységekké képesek oOnmagukat alakitani.” [Dennett,
1998, p.360]

Dennett szerint kulturdlis entitdsok vagyunk, s nem kulturdlis koveték. Ennek
alapjan Dennett a mémeket kulturadlis targyaknak tekinti: a mémek szerinte
parazitaként is beilleszkedhetnek az elmébe, vagyis a végsd haszon a mémé, s

nem pedig a mémet hordoz6 agensé. Dennett meghatirozasa alapjan a mém egy

45



DOI: 10.14267/phd.2015025

Karafiath Baldzs Laszld Memetikai marketing

»attitiddel rendelkez6 informaciocsomag” [Dennett, 2002, p.8.]. E mémnek van
egy megkiilonboztetd hatasu fenotipusa, s az elmébe keriilve fenotipus-valtozast
eredményez, ezaltal az adott kultura lenyomatat is megteremti. Dennett analdgiaja
erds negativ jelentéseket sugall: a mémeket — a géneknél gyorsabban kihalo,
gyorsabb lefolyasu evolucioval biré — éloskodoknek latja, akik az analdgidban
gazdatestnek tekintett emberrel szimbiotikus viszonyt alakitanak ki [Dennett,

1998].

Susan Blackmore Dennett elméletébdl kiindulva mar az én-mémrdl, a ,,self-plex”-
r6l besz¢l [Blackmore, 2001, p.219]. A blackmore-i self-plex az egyén vilagot
mém feltételezést, gy a pszichologiai jellemzék fontosak maradnak, de csak
részben: ugyanis az én-mém pszichéként szintén mémekbdl épiil fel, tehat az 1)
mémek befogadasa, de elutasitasa is az egyén mémkészletének fiiggvénye. Fontos
megjegyezni: a self, mint kiilondsen gazdag, ismereti rendszer a memetikai
megkozelitésektol fliggetleniil is megjelent a tarsadalomtudomanyokban —
példaul: [Banaji, 2003] —, am azzal a megszoritassal, hogy egyelére a jovo

feladatanak tekinthetjiik e szervezddés felvazolasdnak munkd;jat.

Természetesen nem minden mém, ami az emberek ,,fejében van”, figyelmeztetnek
a memetikusok. Blackmore megkiilonboztet harom forrést, amelyek koziil csak az
egyik, az imitacid vezet mém-atadashoz. Az imitaci6 mellett besz¢l a fertdzésrol,
amelyre egyik legjobb példa a nevetés, vagy az asitds, valamint a szocidlis
tanulasrol, amely egy meglévé magatartasforma 1) kornyezetben valod
alkalmazasat segitheti eld (mint amilyen példaul az angliai cinkék, akik a
kutatasok szerint eltanultdk egymastol jarvanyszeriien a tejesiiveg tetejének

csOrrel valé megnyitasat).

Kate Distin [2005] nemcsak Dennett elméletét biralja (s mellette szdmos mas
memetikai megkozelitést is kritikaval illet), hanem a tarsas tényez6t is beemeli a
memetikai értelmezésekbe. Distin ,,4z 6nzé mém” cimi koényvében a
virusterjedési elmélet ellenében érvel, tulsdgosan erds analdgianak nevezve azt,

hiszen a mémek képtelenek masolasi mechanizmusok létrehozédsara. Distin
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kiemelt szerepet tulajdonit a nyelvnek: a mémek DNS-eként értelmezi azt.”*
Allaspontja szerint az aktualis beszélt nyelvet alkotva a nyelvrendszer egyes
elemei, a szavak is lehetnek mémek. A tovabbiakban t6bbszor is hivatkozom majd
Distin ezen alldspontjara: a konkrét memetikai kutatasaim éppen ebbdl kiindulva
tekintik a terepmunka eredményeit mémeknek, mint arrél majd a késObbiekben

részletesen is szo esik.

Distin abban sem ért egyet Dennett koncepcidjaval, hogy a mémek hordozo6 nélkiil
is tudnak o6roklédni. O a mémeket a masolodast elésegitd helyzetekért felelds
szocialis folyamatok soran atadodd, nagyobb informacios egységként definialja.
Mivel a mentalis tartalmakat tekinti a kulturalis evollcié alapjainak, ezért azokat
latja mémként értelmezhetének: szerinte a mind tobb ember elméjében megjelend

mémek egy id6 utan az adott kozdsség kulturalis modelljévé valnak.

A memetika elmélete azéta vitatott, amiota megsziiletett.”> Sok ellentedria fontos
érveket sorakoztat: keveset tudunk a mémekrol, a méretiikrol, a kodolasukroél, a
terjedésiik pontos menetérdl, pszichés bedgyazottsagukrol, stb. Nem feladatom
megvédeni a memetika elméletét: err6l gondoskodnak ndlam sokkalta hozzaértobb

tudosok.

»Azt senki sem vitatja, hogy a memetika valoban 1étezd jelenségeket vizsgal. A

mémelmélet megtanit minket egylitt élni azzal a gondolattal, hogy nemcsak

** A nyelv és a DNS kapcsolatardl egyre tobb multidiszciplinris eredmény jelenik meg
napjainkban is, példaul Towards practical, high-capacity, low-maintenance information
storage in synthesized DNA. Nick Goldman, Paul Bertone, Siyuan Chen, Christophe
Dessimoz, Emily M. LeProust, Botond Sipos és Ewan Birney. Nature Vol. 494, pp. 77—
80. (2013 februar 7.): “Digital production, transmission and storage have revolutionized
how we access and use information but have also made archiving an increasingly
complex task that requires active, continuing maintenance of digital media. This
challenge has focused some interest on DNA as an attractive target for information
storage because of its capacity for high-density information encoding, longevity under
easily achieved conditions and proven track record as an information bearer. Previous
DNA-based information storage approaches have encoded only trivial amounts of
information or were not amenable to scaling-up, and used no robust error-correction and
lacked examination of their cost-efficiency for large-scale information archival. Here we
describe a scalable method that can reliably store more information than has been handled
before...Theoretical analysis indicates that our DNA-based storage scheme could be
scaled far beyond current global information volumes and offers a realistic technology for
large-scale, long-term and infrequently accessed digital archiving. In fact, current trends
in technological advances are reducing DNA synthesis costs at a pace that should make
our scheme cost-effective for sub-50-year archiving within a decade.”

* A vita hazai és nemzetkozi viszonylatban is érzékelhetd polarizalodasa allaspontom
szerint megtermékenyitden és inspirald modon hat a szemlélet érlelddésére €s
specifikalddasara.
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testileg, hanem lelkileg is 6nzd replikatorok termékei vagyunk. Az eldbbit a
Darwin utani masfél évszazad alatt nagyjabol tudomasul vettiik, és ez utan talan
mar az utobbi sem fog kiilonosebb megrazkodtatast okozni. Ha a memetika
jelenlegi forméja egy tudomanyos zsdkutcanak bizonyul, akkor ugyanezeket a
tanulsagokat egy masik, érvényesebb elmélet keretében vessziik majd tudomasul.
Ez esetben a memetika ugy vonul majd be a tudomanytorténetbe a flogiszton- és
az ¢éterelmélet mellé, mint egy téves elmélet, amely tévedéseivel fontos
jelenségekre hivta fel a figyelmet, €s alapvetd szemléleti valtozasokat készitett

el.” [Méré, 2004a]

Ez a parhuzam a kommunikaciéelmélet teriiletén is megjelenik: ,,Az olvasdban
joggal tdmadhatnak kételyek: egyrészt azt allitom, hogy nincs kommunikacio,
masrészt pedig azt fejtegetem, hogy ezt a gyljteményt miféle elgondolasok
alapjan allitottam O6ssze a kommunikéciorol szolo tengernyi irodalombdl. S ez az
ellentmonddas — ahogyan én latom — mélyebb anndl, semhogy latszolagosnak volna
mindsithetd. Tudomanytorténeti kozhely a flogisztonelmélet. Elég sokat
vitatkoztak, elmélkedtek rola, nem kevés a konyvek szdma sem — ma mégis ugy
itéljiikk meg, hogy flogiszton pedig nincs [...] a példa ugyanis azért jo, mert segit
megkiilonboztetni a tudomanyos értelemben vett zsdkutcat az egyszeri
szamarsagtol. A flogisztonelmélet ugyanis nem szamarsag, minthogy valodi, ma is
érvényes kérdésre probalt valaszolni. Igaz, a valasz, mai ismereteink fényénél,

rossz volt, zsakutcéba tévedt a tudomany vele.” [Horanyi, 2003, p.11]

A mémek fajtai kozott Rushkoff [1995] harom altalanos csoportot kiilonboztet
meg: az ,,0nképz6dd”, azaz természetes Uton 1étrejové mémeket, az ,,atvett” vagy
»felerOsitett” mémeket, amelyeket Iétrejotte utdn a mémek terjesztésével
foglalkoz6 memetikusok tervszerlien haszndlnak sajat céljaikra, illetve a
Htervezett” mémeket, amelyek megteremtése is tervek végrehajtdsat szolgdlja.
Rushkoff a mémek felépitésében megkiilonboztet egy kiilsé héjat, amely a
figyelem megragadasanak eszkdze, mely ,keretbe helyezi” a mémet a leendd
gazda mémkészletében, ezaltal lekiizdve a memetikai immunrendszer hatasat. A
héjon beliil taldlhatdé maga a kod, amely a héj altal felkeltett figyelem és

kikapcsolt mentalis immunrendszer esetén hathat a gondolkodéasra.
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Csanyi Vilmos etologus [Csanyi, 1979, p.97] az ideédkat (reprezentacidkat)
"populdcidszintli 6nallo fizikai entitdsok"-nak tartja.”® A memetikus tovabbmegy:
a mémeket az egyének szintjén is Onallé entitdsoknak, mint ilyeneket pedig

replikatoroknak tartja.

3.1. A mém mint kulturalis orokitoé anyag

Az emberiség szamara azért lényeges az altalunk mémhalmazokként definialt
kozos tudatelem-csoportok megléte, mert az emberi csoportok a vildgot kozds
gondolati konstrukciokon keresztiil értelmezik.”” Az allatvilagbél valo sikeres
felemelkedésiink legfontosabb oka az, hogy nagyobb kozosségeket tudtunk
l1étrehozni, mint a primatak, melyek kozosségei joval korlatozottabb 1étszamuak. E
nagyobb kozoOsségeinkben az imitdcid segitségével mar az emberré valas
kezdetétdl viselkedéseket, kés6bb gondolatokat is tudtunk cserélni, majd ezéltal az

elmékben hasonl6 gondolati és tudattartalmakat kialakitani.

Az emberi kozosségek létrejottében kulcsszerepe volt tehat annak, hogy az
emberek kozoOs konstrukciokat, ko6zos hiedelmeket tudtak létrehozni, s kozos
akciokat tudtak végrehajtani, akar 120-150 f8s kozdsségekben is [Dunbar, 1996;

2007]: mindennek az alapja, hogy a k6zosség tudott magarol és tudott egymasrol.

Robin Dunbar az emberszabdsuak kurkaszasat a pletykaval hasonlitja Ossze
[Dunbar, 1996], ezzel kapcsolatos tézisei ma mar interdiszciplinarisan, a

statisztikus  fizika miiveldi és a pszichologusok kozott is elfogadottnak

*% Ha parhuzamot szandékoznank vonni Csanyi munkassaga és a memetika
teoretikusainak munkéssaga kozott, akkor a Csanyi altal [1999] a csoportorganizmusnak
tulajdonitott ideakonstrukciok feltehetéleg a blackmore-i mémplexnek lennének
megfeleltethetok.

*7 Csanyi Vilmos az evolucios folyamat végén megjelent 4j bioldgiai tulajdonsagokat az
egyén €s a csoport kozotti viszony szempontjabdl vizsgalva 6t dontd valtozast értékel
ezzel kapcsolatban: a kdzos eszmék és az emberi moralitds megjelenését, a k6zos akciok
¢és a kooperacio kialakulasat ezen eszmék altal meghatarozott keretben, a kdzos
konstrukcié kialakulasat (az eszmék és az akciok lokalis, egyedi, érzelmi és racionalis
analizis alatt allnak, s ennek eredményei visszacsatolddnak a magasabb szintre), valamint
a hliség, s végiil a transzformacio 1étrejottét (a csoportot alkotd emberekbdl egy 1) entités,
a magasan szervezett 6nalld csoportorganizmus alakul ki). Csanyi, V. [2000]:
Humaénetologia. Magyar Tudomany Vol. 4, pp. 397-416.
http://epa.oszk.hu/00700/00775/00017/397-416.html (2010-11-17)
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szamitanak. Dunbar [2007] szerint®® a pletyka a kurkaszas megfelelje a nagyobb
emberi kozosségekben: a 24 6ras napok behataroljak, hogy hany féemlds milyen
gyakorisadggal és intenzitassal tudja egymast kurkaszni, s ezaltal a tarsas halot is
fenntartani. A pletyka segitségével joval tobb embert ,,érinthetiink”, érhetiink el és
befolyasolhatunk. Amikor a csoport két tagja egy harmadik, vagy akar tobb
csoporttagrol is beszélget folyamatosan, egymas utan, ezekkel a harmassagokkal a
kozosség rejtett szocialis halojat is megrajzoljak és muikddtetik [Heider, 2003]. A
csoport fogalmanak komplexitasa olyan szociologiai €s szocialpszichologiai
irdnyokat nyitna, mely iranyokat dolgozatom keretei nem engednek meg. A
memetikai megkozelitése jellegébdl fakadoan Horanyi Ozséb

kozosségértelmezését veszem alapul:

Az 4gensek (kommunikacids) kozosségeket [communio] alkothatnak. A
kozosségeket, akarmilyenek 1is legyenek, egyrészt a problémamegoldasra
vonatkoz6 ko6zos felkésziiltség teszi (k6zos, mert az adott felkésziiltség a kdzosség
minden tagja szamara egyarant elérhetd) beleértve a problémamegoldas
sikeressége érdekében torténd kooperacidora vagy kompeticiéra vald kozos
felkésziiltséget; masrészt pedig a kooperaciora vagy a kompeticidra vald igény
teszi. Voltaképpen mas kozdsségrol, mint kommunikaciosrdl nem lehet beszélni
(a tarsadalom, mint kiviilrdl elhatarolt kozosségek konglomeratuma tekinthetd)
annak okdn, hogy a problémamegoldashoz sziikseéges felkésziiltség kiillonbozo
tipusai (végsé soron az agens tipusai) és sajatos megvalosulasai (az agensek
egyéni felkésziiltségei) a k6zosség-képzo tényezdk, amelyek mentén a tipusonként
kiilonboz6 kozosségek 1étre tudnak jonni, vagyis tagoltta valhat a kozosség. Egy
adott 4gens szempontjabol pedig ez azt is jelenti, hogy egyszerre tobb kiilonb6z6
kozosség tagja (is) lehet. [Béres és Horanyi, 2001]

Michael Tomasello elméleti altalanositasa szerint a biologiai feltételek nem
kovetkezményei, hanem eldfeltételei a kultirdnak. Pléh Csaba 6sszefoglalasaban
»lomasello (2002; Tomasello et al. 1993) azt emeli ki, hogy a féemldslét
egyszerlibb tarsas szervezddéseibdl egy vezérelvnek megfelelden lesz az embernél
biologiai értelmii kulturalis rendszer. Ez a vezérelv azt mondja ki, hogy nemcsak a

tarsas kolcsonhatds, hanem a Dennett (1998a) értelmében vett intencionalis

** Dunbar, R.LM. és munkatarsai [2007]: Evolution in the Social Brain. Science Vol. 317,
pp. 1344.
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hozzaallas szocialis felvétele lesz a jellemz6 mindeniitt. Ennek megfeleléen alakul
at a facilitaci6 tanitassa, a tekintetkovetés kozos figyelemmé s igy tovabb. Mindez
megfelel a fent emlitett harmas meghatarozottsagnak: az ember olyan, szocidlisan
osztott tudéassal rendelkezd reprezentacios 1ény, aki masoknal is felteszi ezeket az

elveket.” Pléh (2000)

Ez a kozosségértelmezés lehetove teszi annak elfogadésat is, hogy a memetikailag
hasonlénak mondhat6 csoportok atfedést hozzanak létre: a tdrsadalom véaltozasai

ugyanis gyorsan rajzoljak at a terjedés hatérait.

A kozos tudattartalmakra ¢€piild6 kozosségek adtdk tehat az emberiség
kiemelkedésének, fejlddésének a zalogat: e folyamat alapja, hogy mit gondolunk
tarsainkrol, mi van a fejiinkben a kozdsségrol, illetve egymasrol, s melyek azok a
kozos tudattartalmak, amelyek meghataroznak egy adott kozosséget. Mindezek
alapjan tekintem a mémet kulturdlis 6rokité-anyagnak. Ahelyett, hogy egymast
kovetd generaciokban valdsulna meg az evolicid a gének szintjén, ahol azok
¢lnek tul, akik bizonyos szempontok alapjan életképesnek bizonyulé mutaciokkal
rendelkeznek, a tudat és a gondolatok vildgaban mas a helyzet. A gondolati vagy
tudati evolucioban ezek a ciklusok nagymértékben felgyorsulnak: a sziild szoéban
elmondhatja, viselkedésében megmutathatja az ismeretek és a szabalyrendszerek
egy részét, amit a gyermeknek tudni kell a vilagrél. Dawkins [1993] is ugy latja,
hogy elsésorban a gyerekek és a fiatalok vannak kitéve az elmevirusoknak,

melyek meghataroz6 modon alakitjdk az dnazonossagot.

3.2. A mémek, mint kulturdlis struktarak

A mémek ugy allnak Ossze mémkészletekké, hogy egymdast kolcsondsen
tdmogatjdk: kozos terjedési valoszinliségiik meghaladja a  kiilon-kiilon
elképzelhetdt. Mémkészletek lehetnek wvallasi és politikai dogmaék, tarsadalmi
mozgalmak, miivészeti stilusok, tradiciok és szokasok, stb. Az érzelmi oldal a
mémek kiilsé kornyezetét jelenti az emberi tudatban. Az alapérzelmek, mint
emlitettem, nem mémek: kapcsolodhatnak hozzdjuk mémek, melyek kifejezdivé
valhatnak az alapérzelmeknek — a mémek ,,adhatnak 0j szavakat” az embereknek,

hogy az alapérzelmeket leirjak, megjelenitsék az adott pillanatnak megfelelden.
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Kivétel a szeretet, mely nem alapérzelem, hanem akcidkban megnyilvanuld
osszetett eérzelem [Mérd, 2010]. Az akciok 1étébdl tudhatjuk, hogy két ember
kozott fenndll a szeretet: ez memetikai mddon, utanzéssal terjed: egymast szeretd
emberek viselkedését tudjak utanozni mésok. Mérd erre példaként Jézust emliti.
El6tte is 1étezett mar kifejezés a szeretetre, a gérog agape sz6 példaul. Am igazan

elterjedtté Jézus tette a szeretetet, mely utanzassal terjed a vilagban.?

Egy érzelem tdmogathat egy adott mémet: ha valaki az adott mémet mondta vagy
hallotta, ¢és a helyzethez pozitiv érzelmek tarsultak, példaul gazdasagi
kornyezetben pénzt kapott — az egyént sikeresebbé tette az adott mémmel vald
kapcsolata. Példaval illusztralva: mikézben Magyarorszdgon fennall egy erds
kapitalizmusellenesség, ennek ellenére az angol nyelv és az amerikai kifejezések —
az angolszasz mémek — kozkedveltek. Ha valaki angolul nevezi el a cégét — mint

magam ¢€s cégtarsaim is —, maig hatassal van arra, hogyan értékelik az adott céget.

3.3. A memetikai fauna

Egyetlen mém sincs légiires térben: a kdrnyezet alapvetéen meghatarozo, minden
mémnek megvan a maga helye ¢és ideje. Sok lizleti véallalkozasrol hallhatunk, mely
csak azért lesz sikertelen vagy sikeres, mert iddzitése rossz vagy éppen jo. Tobb
olyan cégrdl is tudunk, akik 1d6 el6tt jelentek meg a piacon olyan termékekkel és
szolgaltatasokkal, melyek az aktualis mémkészletnek nem feleltek meg, és néhany
év mulva egy masik piaci szereplé ugyanazzal a szolgaltatassal vagy termékkel
nagy sikert aratott — ilyen példaul a Starbucks. A kavéhazat 1971-ben alapitotta
Seattle-ben egy torténész, egy irodalmar és egy ird, €s hosszu évek — és a

Brooklyn legszegényebb negyedébdl szdrmazé Howard Schultz megszallottsaga —

¥ Amikor Jézus a szeretetrdl besz¢l, azt a mai pszichologia felé1 nézve tekinthetjiik ugy,
hogy ezzel a keresztény ember szelfjét definialja...Minden vallasban fontos szerepet
jatszik a szeretet fogalma, de Jézus volt az, aki az emberi 1ét alapfogalmava, s ezzel
végérvényesen tisztan emberi érzelemmé tette... Talan épp azért volt sziikség Jézusra,
mert a szeretet, ez az alapvet0 fontossagu érzelem nem alapérzelem, semmilyen biologiai
moédon nincs belénk programozva, és igy csakis kognitiv (azaz gondolkodas tjan
1étrejovo) érzelem tud lenni — ez aldl talan csak az anyai szeretet kivétel. A szeretetet
tanulni kell, csak ugy magatol altaldban nem jon létre benniink, mint ahogy a tanult
tehetetlenség sem....Igazabol semmi olyan mondanivalém nincs a szeretetrdl, amit Jézus
ne mondott volna el, és azt tapasztaltam, hogy a pszicholdgiai szakirodalomnak sem
nagyon van.” [Méro, 2010, p.71-72]
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kellett ahhoz, hogy az olaszos kavézast koriilvevd hangulat globalis mémmé
véljon.*

Nagy kérdés, hogy mindebbdl mi mérhetd. Amikor alfamémeket gyljtiink akkor
magunk sem vagyunk mentesek a kornyezeti hatdsoktdl. Adott kornyezetben
beszélgetiink adott emberekkel, és ezekbdl a beszélgetésekbdl tulajdonképpen
kivalogatjuk azokat a rOvidebb-hosszabb szovegrészeket, melyekrdl ugy
gondoljuk, hogy kutatdsunk targyara vonatkozik. Ez a hatarvonal, mely
alfamémiinket ¢és kornyezetiinket elvalasztja, nagyon is atjarhatd, mint egy
pordzus membran. Ezen a ponton érdemes felidézni Labov és Fanshel Terapias
beszéd cimili tanulmanyanak [Siklaki, 2008] vezérgondolatat: ,,...a beszélgetés
nem megnyilatkozasok lanca, hanem inkabb értelmezések €s reakciok halojaval
egybekapcsolt megnyilatkozas €s cselekvésmatrix.” Labov ugyanis, Goffmanbol
kiindulva, nem nyelvi, hanem emberek kozotti interakcids formanak tekinti a

besz¢lgetést.

Nem lehet tehat kiilonvalasztani a kutatds soran a mémeket a hozzajuk tartozo
¢lettértdl, a kornyezettdl. Mindazonaltal a kutatas hatarait ki kell jeldlni: példaul,
bizonyos mértékii és jellegli ismétlddések esetén mar ugy gondoljuk, hogy az
adott faunat az adott kutatds céljainak megfeleléen mar feltartunk. (Lasd az
amazonasi lepkegylijté metafordjat.) Az ismétlések meghatarozott mennyisége (a
kutatds fokuszanak fliggvényében altalaban mintegy tizszazaléknyi mém-

mennyiségrdl van sz6) egyben validalo funkcidval is bir.

3.4. A mém-okoszisztéma

A fejekben 0Osszedllt gondolati-fogalmi struktarak és kapcsolatok alapvetden
nehezen valtoztathatok meg [Banaji, 2003 és Babbie, 2001]. Ugyanakkor a
memetikai kutatds és az abbol fakadd javaslatok, ajanlasok megvalositasa sok

esetben éppen ilyen tipusa valtozasokat igyekszik indukalni®'. Antropomorfizalva,

Schultz, H. [2012]: Sztarkdvéhaz. A Starbucks torténete csészérdl csészére. HVG
Konyvek, Budapest

3! A jovGben erre specifikalt kutatasi design kialakitasaval szeretném tesztelni azon
hipotézisemet, hogy a mémek olyan iranyitott evolicios rendszerben tudnak jol és
hatékonyan terjedni, ahol az 4j mémek adaptiv stratégidval probalnak beépiilni.
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megszemélyesitve az elmékben 1évé gondolatokat, elmondhatjuk veliik
kapcsolatban, hogy nem nagyon szeretnének 1j, tovabbi gondolatokat befogadni.
Beérik azzal, hiszen ez optimalis a szamukra, hogyha uralva az elmét,
meghatarozhatjak egy adott témaban, egy adott kornyezetben a gondolkodast. fgy
aztan, amikor 1j mémek akarnak beépiilni, ezeknek oly modon kell ezt megtenni,

hogy konformnak tlinjenek a mar 1étezé mémekkel.

Tapasztalataim szerint (bar ezek egyelore tovabbi kutatasok soran alaposabb
tesztelésre vard hipotézisek) a mémek ezt kétfajta modon probaljak elérni.
Rushkoff [1995] héjmag-tedridja azt irja le, hogy bizonyos gondolatok alcazzak
magukat ahhoz, hogy bejussanak a mémtérbe, de valdjaban a mélylikben, a
magvukban egy masik gondolat a tulajdonképpeni lizenet maga [Rushkoff, 1995].
Sperber [Siklaki 2008] szerint a relevancia elvével jol magyarazhaté a megértés
anélkiil, hogy nehézséget jelentene a kdlcsonds tudés jellege: eszmefuttatasuk
alapjan a beszéld azt a propoziciot akarja kifejezni, amely a befogad6 szamara a
leginkabb relevans. A mémek terjedésével is Osszhangba hozhat6é konkluzidja,
miszerint a kolcsonds tudas nem a feltétele, hanem a kovetkezménye a

megértésnek.

Pataki az En-t tarsadalmi és tarsas folyamatok eredményeképpen ontogenezissel
kifejlodé pszichikai alakzatnak tekinti: az ,,identitds sajatos, hierarchikus elv
szerint szervez0dd kognitiv struktira, amelynek elemei részben elsajatitasuk
egymasra szervezOdése, részben énkozeliségiik, egzisztencialis fontossaguk
szerint mas és mas személyes jelentéssel €s értékkel rendelkeznek.... a hierarchiat
a személyes fontossag €lménye s az egyén aktiv jelentéstulajdonitasi miiveletei

teremtik meg.” [Pataki, 2002, p.518].

Napjainkban kezdédik a memetika alkalmazasa a pszichoterapiaban is.”> Az
alkalmazés ugyanabbol a gondolatbdl indul ki: az elménkben 1évé tudatelemek
nem a mieink, nem ezek hatdroznak meg benniinket. Ilyen szempontbol

természetesen gondolati biin sincs, holott sok vallas Ggy véli, hogy van®.

* Memetic Healing for Memetic PTSD

3 gondolati biin, belsé biin: kiviilrd] nem észlelhetd rossz cselekedet, rossz targgyal
foglalkoz6 —gondolkodas. - ~ lehet a mar megtett —rossz feletti —6rom; a késobb
teendod rossz utani —vagyodas; a fantaziaban megjelent rosszban val6 gydnyorkodés
(delectatio morosa) akar a sajat tettre, akar maséra iranyul. Leggyakoribb targya a 6.
parancsolat ala es6 dolgok, de barmi rossz felidézésébdl lehet ~ (—bosszaallas). ..

54


http://lexikon.katolikus.hu/G/gondolkod%C3%A1s.html
http://lexikon.katolikus.hu/R/rossz.html
http://lexikon.katolikus.hu/%C3%96/%C3%B6r%C3%B6m.html
http://lexikon.katolikus.hu/V/v%C3%A1gy.html
http://lexikon.katolikus.hu/B/bossz%C3%BA%C3%A1ll%C3%A1s.html

DOI: 10.14267/phd.2015025

Karafiath Baldzs Laszld Memetikai marketing

Mindebbdl az is kovetkezik, hogy mivel nem a miénk, ami az elménkben van,
ezért nem is tudunk téle sajat erdnkbdl megszabadulni. Leginkabb a buddhista
meditaciéra hasonlitd modszerrel lehet mémekt6l megszabadulni: egy olyan
alternativ narrativat kell 1étrehozni, ami egy idd utan, természetesen koncentracid
mellett, gyakorlatilag atveszi a figyelemben az el6z6 mémstruktara helyét. Ez a
blackmore-i megkozelitéssel rokon, ahol a self-plexben mémek helyezkednek el,
illetve gondolatok, melyeket mémek hoznak létre, tehat a self-plex ilyen

szempontbol a mémek altal 1étrehozott gondolatok haloézatos sokasaga.

Sajat mémnek azt tekintem, ami jol illeszkedik az egoba, illetve a kozvetlen
kornyezetbe. Az egot igy a sajat mémek Osszekapcsolddasdnak tartom: ez jol
miikodo belsd rendszert alkot — még akkor is, ha a struktara kiviilr6l nézve nem
segiti az egyén egészséges vagy normakovetd viselkedését. Ennek alapjan azt
tekintem a sajat mémek koziil jonak, hasznosnak, amellyel az egyén jol tud egyiitt

¢lni, s amely segiti abban, hogy a vilagban jol tajékozodjon.

3.5. A kutatasnal is felhasznalt memetikai modellek

A 4. abra azt a felfogast tiikrozi, hogy a hitek és a vilagkép alakulasa
szempontjabol legalabb hirom szintet érdemes megkiilonboztetni a memetikai
projektekben, annak vonatkozéasaban, hogy milyen modon alakul ki valakiben egy

alfamém.

Ugyanugy kell gyonni mint a cselekedeti biinoket. Enyhit6 koriilmény lehet az
elkeriilhetetlen provokalo kdrnyezet, a fogékonysag bizonyos témakra. A ~dket komolyan
kell venni, mert —erények pusztulhatnak el és sulyos —viciumok alakulhatnak ki, ha
elburjanzanak a lélekben. http://lexikon.katolikus.hu/G/gondolati%20b%C5%B 1n.html
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Archetipusok

4. abra Az ember — mém kapcsolatok (sajat abra)

Lynch [1996] a korabban vézolt sperberi gondolatmenethez hasonlatosan ugy
talalja, hogy a mémek jarvanyszerlien terjedd gondolati fertézések. A lynchi
mémelmélet foképpen szocidlis tényezokon alapuld stratégidkat tekint a mémek
oroklodési folyamatainak: az altala felvazoltak koziil most kettét emelek ki, a
szocializacié kezdeti szakaszaban jelentOsnek tekintett sziiloi hatas mennyisége és

sziiloi hatas hatékonysaga fogalmait.

A fenti, kezdeti életszakaszban a vildg megismerése és értelmezése nagyban fiigg
a sziilloktol. A lynchi sziil6i hatas mennyisége értelmében a gyermek meghatarozo
mennyiségben ¢és receptiv moédon fogadja be sziilet mémjeit. A sziiloi hatas
hatékonysaga lényege, hogy a gyermek a sziildk mémjeinek ellentmondd
mémeket is megismer. Mindezek alapjan nem elégséges csak a mémek ataddsarol
gondoskodni: ahhoz, hogy stabilan beépiiljenek a gyermek gondolkodaséba,
hatékonyan kell bedgyazni 6ket, hogy helyliket ne vehessék at a sziiléi mémekkel

esetlegesen ellentmondésban 4ll6 mémek.

Mint arra mar kordbban utaltam, megkozelitésem alapjan a mémek Osszessége egy
perszonalis ontoldgia, azaz egyfajta szokincs reprezenticioja az elmében. Amit

valaki szoval vagy szofordulattal illethet, az a mémlényei koz¢é sorolhato. Ez a
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megkozelités™ tehat azt tételezi, hogy a példaul a buddhizmus ugyanugy egy

mémlény, mint a colibatus vagy a jégszekrény.

E perszonalis ontologia elemeinek kapcsolodasat és strukturdlodasat nagyban
meghatarozza a mémek alatti szint. E szint elemei az emberi tudat mélyén rejlo
dolgok: a jungi archetipusok [Jung, 2000], a prenatalis ¢lmények (Stanislav Grof
[1998]) kozbs tudattalanjanak a megjelenései stb. Olyan jelenségek, melyek
leirdsara valojaban a mémeket hasznaljuk, s amelyek onnant6l kezdve, hogy
mémekkel irjuk le 6ket, hogy vannak réa szavaink, bekeriilnek a tudatosabb szintre.
Hiszen mindenkinek vannak identitas-narrativai mar a sziiletéstdl fogva, jollehet
ezek eleinte csak ,,néma képeknek” [Pataki, 1987] tekinthetok. Ebbdl a
szempontbol kiillondsen izgalmas, hogy a freudi pszichoterapia alapjan a hatéves
kori élményekre/mémekre a felnéttkor mémyjeit illesztve sikeriil felépiteni egy
olyan Uj mémvaldsagot, melyben aztan az egyén jobban érzi magat. A mémek
tehat tulajdonképpen gondolatokat gyartanak, vagy kicsit emberkdzpontibban

fogalmazva: ezekbdl a mémekbdl csindl az ember aztan gondolatokat.

Az archetipusoknak és altalaban a mémek alatti szinteknek a figyelembe vétele
kiilondsen fontos, egyben izgalmas is. Az interjuk elemzésébdl az deriil ki, hogy a
mémek alakzatokba rendezddnek, és ezek az alakzatok meglehetdsen allandonak
bizonyulnak, kultarak kozott vagy akéar kultirdkon belil is, kiilonb6zo
id6szakokban. Példdul a hds archetipus megjelenik legkésébb az Okorban, és
napjainkban is igen elterjedt. Ebben az archetipusban mindig mas és mas mémek
azok, melyek az adott kultardnak, az adott id6szaknak a nyelvére leforditjak,
masképpen fogalmazva: az adott iddszak mémjeivel feltoltik ezeket az

archetipusokat, és értelmezhetévé teszik az adott kultira szamara.

E folyamat szemléltetésére alkalmas a rushkoffi ,,allohulldm” kifejezés [Rushkoft,
2010]. A fogalom Rushkoffnal az emergens jelenség leirdsa: egy folyon vagy egy
patakban 1évd allohullamot érdemes elképzelni, amely egy kovon vagy egy
kanyaron 4ll, s bar ennek formdja 4llando, de a tartalma, vagyis a vizmolekulak

folyamatosan valtoznak. Tulajdonképpen ezek az allohulliamok az emergens

3* A kordbban mar emlitett Kate Distin memetika-felfogasahoz kozel 4116 megkozelités a
memetikai kutatasban sokkal nagyobb korpuszt eredményez, mint a hagyomanyos
fogalmi analizis.
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folyamatok: igy képzelhet6 el egy mintazat keltette hullam, ahol mindenki azért
kiizd, hogy bekeriiljon az adott allohullamba.

Egy ilyen allohulldm értelmezhetd ugy is, mint evolicids niche. Az egyik
legnagyobb félreértés Darwin recepcidjaban, hogy csak a legerdsebb €l til, hiszen
tudjuk, hogy azok élnek tul, akik megtalaljak sajat evolucios niche-iiket. E niche-
ek pedig leképezhetéek egy evolucids fitnesz-tajképen, amely a lokalis és globalis
niche-elméletet veszi alapul [Oborny, 2006]. Ezt az evolucids fitnesz-tajkép
metaforajat hivja segitségiil Fokasz Nikosz [2007] hogy kozelebb jusson a

médiaban végbemend emergens folyamatokhoz, €s értelmezze ezeket.

Emergence

T,

£

5. abra Evolucios fitnesztajkép, hegyekkel és volgyekkel [Kauffman, 1996,

illusztracid]

Az evolucids fitnesztajképen a fitneszhegy egy kiemelkedd domborzat amely
magasabb fitneszértékkel rendelkezd jelenséget jelol. A mémek tekintetében a
fitnesz kulturalis niche-ekhez val6 viszonyulast jelol, magasabb fitnesz érték azt
jelenti, hogy abban a kultiraban az adott alfamém elfogadottabb. Ennek alapjan e
mintazatok hegyek ¢és volgyek formdjdban értelmezheték a fitnesztajképen.
Minden mémnek adott esetben az a célja, hogy minél , fittebb” legyen, tehat minél
inkdbb terjedjen a niche-ében és azon tul is. A terjedés mértéke a hegy magassaga:

mindenki feljebb akar jutni a fitneszhegyeken, mégpedig fittségének a
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novelésével. Mindez azt jelenti, hogy az adott domborzat megismerhetd: azt is
lehet tudni, hogy melyik hegyre érdemes és melyikre nem felkapaszkodni, mivel

lehet segiteni a kapaszkodasban.

Ezt illusztralja a fitnesz-tajképek kapcsan emlitett popkulturalis példa is. Mindig
van egy kiemelt népszeriiségnek o6rvendd zenekar a popkultirdban (fiu- vagy
lanybanda), és a tobbiek azért versenyeznek, hogy 6k legyenek az éppen ,,mend
fitbanda” vagy az éppen ,,mend lanybanda”. Valgjaban itt az a meghatarozd, hogy
ki tolti meg ezeket az eleve létez0 pozicidkat az O sajat mémjeivel. Ha
megismerjik ezeket a mintazatokat, akkor a mintdzatok ismeretén keresztiil
anticipalhatdak azok a potencialis mémek, amelyek e mintazatokba bekertilhetnek,
¢s innentdl kezdve befolyasolhat6 ez a folyamat mind a személyes, mind pedig a
kozosségi tudat fejodésének vonatkozasaban. A fitnesz-tjképet vizsgalva az is
kitlinik, hogy a létezd poziciok elfoglalasa mellett a masik versenyzési stratégia az

Uj poziciok megteremtése.

A memetika gondolatmenetét kdvetve arra juthatunk, hogy sajatos evolucié zajlik
a fejekben, ¢s a fejekben 1évé mémek evolucidja viszonylag kevéssé van szoros
fogalmazva: az emberi kultira, a széles értelemben vett kultirdhoz tartozonak
véve a technologiat €s mas folyamatokat, jelenségeket is, nem az emberiség

érdekében fejlodik.

Vegylink egyszerii példadkat. Az atomenergia kérdését tekintve nehéz azt mondani,
hogy kizardlag pozitiv kovetkezményekkel jart, hogy megértettiik az atomhasadas
¢és a nukledris reakciok tényeit, és mitkddtetni tudunk ilyen folyamatokat. Ebbdl a
szempontbol is latszik, hogy a technologia és a kultura is meglehetésen
érteksemlegesek. Emberi kultiranak nevezve ezt a jelenséget, implikaljuk azt,
hogy a kultura az ember érdekében, vagy az emberi faj érdekében, annak a

fejlédése érdekében létezne.*

A memetika szigoru felfogasat vallok szerint az emberek fejében 1évé gondolatok
nem a sajatjaik [Marsden 2002]. Antropomorf moédon fogalmazva: a mémek azt

tartjak szem el6tt, hogy az ¢ generacioik sokasodjanak, s nem pedig az embereké

33 [Blackmore, 1999]

59



DOI: 10.14267/phd.2015025

Karafiath Baldzs Laszld Memetikai marketing

(gondoljunk a colibatus vagy az Ongyilkossdg mémjeire). A memetika tehat

megkérddjelezi a human agency primatusat.
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4. FEJEZET

Halozatok és mémek: terjedés

A mémek tarsadalmi halézatokban terjednek. A terjedés ként legfontosabb
attributuma a mémek ¢€s a haldzatok. Egy mém elterjedésében lehet driver azaz a
vezetd er0 a haldzat, és lehet driver a mém. A mémek elemzése és a terjedés
vizsgalata nem lehet tehat teljes a halozatok vizsgalata nélkiil. A tarsadalomban
mindeniitt jelen vannak a halozatok, melyek kozott jellegzetességeik alapjan
megkiilonboztethetiink 1athatdo és lathatatlan, illetve formalis és informalis
kapcsolatrendszereket. Jellegzetességeik alapjan tobbé-kevésbé behatarolhatjuk
méretiiket, hatdskoriiket, terjedési sajatossdgaikat, meghatarozo tagjaikat és
egyeb karakterisztikai jegyiiket. A halozatelmélet segitségével modellezhetjiik
egy tarsadalmi halozat I1étrejottét és az abban zajlo informacidatadasi,
informécio-felerdsitd €és egyéb folyamatokat, kovetkeztetni tudunk a hélozat
novekedésének vagy sorvadasanak litemére, eloregedésének modjara, a halozatba
jutott vagy onnan kiszivargd informaciok terjedésének folyamataira és ennek
kovetkezményeire, valamint kovetkeztetéseket tehetiink a  terjedések
megfigyelésébdl a halozat egyéb tulajdonsagaira is.

A tarsadalmi halozatok kutatdsa legaldbb fél évszdzadra tekint vissza a
szociometriatol a tarsadalmi kapcsolathald elemzésen — mely mar tobb, mint
modszertan, de kevesebb, mint paradigma — at a statisztikus fizikaig [Szvetelszky
2006]. A kapcsolathalo-elemzés output-jadhoz viszonyitva nagysagrendbeli
valtozast jelent, hogy a statisztikus fizikusok napjainkban mar akkora mennyiségii

elemszamot tudnak vizsgalni, mely korabban elképzelhetetlen volt.

A mai értelemben vett halozatkutatds torténete Stanley Milgramtél [Milgram,
1967] Mark Granovetteren [Granovetter, 1973] és De la Sola Pool és Kochen
paroson at [De la Sola Pool és Kochen, 1978; 1979] a Watts és Strogatz paroson
[Watts ¢€s Strogatz, 1998] keresztiil Barabasi €s szerzOtarsai munkdassagaig
[Barabasi és Albert, 2001] halad, akik dontd 1épést tettek a Granovetter altal
azonositott igynevezett weak linkek, azaz gyenge kapcsolatok altal meghatarozott

kicsi vilagok (small world) haldzati modellezésében.
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4.1. Tarsadalmi halozatok kutatasa

A tudoménytorténet a halozatkutatasnak legalabb két-harom irdnyarol fog
megemlékezni. Jollehet mar a hetvenes ¢évek elején létezett a
tarsadalomtudomanyokban is halozat-kutatds, legalabbis az amerikai nagy
tarsadalmi csoportokra vonatkozoéan — igy Edward O. Laumann a vérosok
tarsadalmi  halézatait, Charles Kadushin a  kultirdban  megjelend
kapcsolathalokat, Mark Granovetter a gyenge kotések erejét, Nan Lin pedig az
instrumentalis cselekvés tarsadalmi erdforrdsait vizsgéalta —, a modern
halézatkutatasnak Albert-Laszl6 Barabasi nevével fémjelzett irdnyzata a

kilencvenes évek végén jelent meg.

A haldzatban, mint egyedfolotti szervezddésben rejld informécids értékek
kiakndzasa mindenekel6tt — lehetdleg optimdlis — hozzaférést igényel. A
hozzaférés az informalis hal6zatokban a kapcsolatok, a formalis halézatokban a
tagsag altal biztositott. A haldzatok atjarhatok: az adott személy mobilitasa,
kommunikécios és egyéb készségei, aktudlis és allandd, nyilvanos és rejtett
tudasai segitik, hogy valaki tobb haldzatban teljes értékll tagként vegyen részt, s
ezaltal atfedéseket hozzon létre az egyes haldzatok kozott. A természetes
halozatok hatéarait nehéz meghatarozni, éppen ezen atfedések miatt. Aki kdnnyen
illeszkedik be sokféle halozatba, kiemelt értéket jelent a halozat egésze szamara.
A sokféle tudéssal és képességgel rendelkezd egyén — a kozéppont, angolszész
terminoldgiaval a hub, a goc — a tobbieknél gyorsabban ismeri fel, hogy az
informaciocsere szempontjabol relevans vagy irrelevans halozatban terjeszti-

fogadja-e be az informaciot.

Ennek a felismerésnek az alkalmazasa a halézat-kompetencia, birtokosai az
Osszekotok, a fentebb emlitett koézéppontok. A halozat-kompetencia az a
specialis tudas, mellyel az adott hal6zat kapcsolati értékeihez hozzaférdk koziil a
legratermettebbek rendelkeznek. Tudoményos precizitassal nem konnyl
megragadni a kdzéppontok haldzati miiveleteiben és mozgasaiban képviselt, a
személyiség jegyeibdl fakado értékeket, de szerencsére ma mar egyre tobb

kutatonak irdnyul ezekre a kiemelkedd halozati szereplokre a figyelme. Malcolm
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Gladwell amerikai tudosra hivatkozva igy ir Barabdsi a tarsasagi élet
kozpontjairdl: ,,Az élet minden teriiletén elszortan van egy maroknyi ember,
akiknek igazan kiilonleges tehetségilik van ahhoz, hogy baratokat és ismerdsoket
szerezzenek. Ok az Osszekotok.... rendkiviil fontos Osszetevdi tarsadalmunk
szovetének. Ok a trendek és divatok elinditoi, 6k hozzak teté ala a fontos
tizleteket,€s Ok terjesztik el a kiillonbozo Oriileteket, vagy segitenek beinditani
egy éttermet...Az 0sszekotOk hatalmat iinnepelte Emanuel Rosen A lelkesedés
anatdmiaja cimli konyvében, melyben tobb fejezetet szentel a tarsadalmi
kozéppontok kategorizalasanak, valamint a hirek ¢és agressziv reklamok
terjesztésében jatszott szerepiiknek. .. A kozéppontok kiilonlegesek. Ok uraljak az
Osszes halozat szerkezetét, amelyben jelen vannak, 6k érik el, hogy azok kis
vilagnak latsszanak...a marketingben gyakran meghataroz6 személyként,
befolyadsos felhasznaloként, befolydsolokként hivatkoznak rajuk — olyan
egyének, akik egy adott termékrdl tobbet beszélnek, mint egy atlagos ember. Sok
ismeretségi kapcsolatuk miatt az els6k kozott vannak, akik észlelik és
felhasznaljdk az ujitok tapasztalatait. Bar maguk nem feltétleniil ujitok, az 6
atallasuk a kulcs egy otlet vagy jitas bevezetéséhez. Ha a kozéppont elutasit egy
terméket, olyan athatolhatatlan és befolyasos fal képzddik, hogy az ujitas
biztosan megbukik. Ha elfogadja, nagyon sok emberre hat ezzel a dontésével.”
Oket utdnozzak a tobbiek — vagy 6k mondjdk meg, hogy kiket utanozzunk,
melyik teriileten kinek a véleménye a mérvad6. Nemcsak a pszicholdgia, de a
halézatkutatds fentebb ismertetett eredményeit is messzemenden érdemes
figyelembe venni, amikor azt vizsgéljuk, hogy a személyes informacios térbdl
érkezé informécidk hogyan viszonyulnak fontossagukban, hatdsossagukban,
hitelességiikben a hagyomanyos marketingkommunikacioés eszkozok altal
hordozott lizenetek eredményességéhez. A tendencia anndl inkabb erdsodik,
minél inkabb telitetté valik a formalis informacids tér a tévébol, radiobol és
egyéb tomegkommunikécidos csatorndkbol érkezd hirekkel, informaciokkal
(melyekbdl egy nap atlagosan tobb ezret fogyaszt a nyugati vildg polgara).

A 21. szédzadban az informacid eldallitdsanak ¢€s terjedésének iddbeli, térbeli és
koltség gatjainak leomlasdval a vallalatok felgyorsult, intenziv informacios
helyzetben taldljdk magukat. Azonnali kérdéseknek, igényeknek és
kovetelményeknek kell megfelelniiik, mikdézben ugyanilyen konnyen tudnak

eljutni a vasarlokhoz, felhasznalokhoz is. Az e-business adatot termel, és az igy
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keletkez6 adatsorok minden piackutatasnal pontosabb eredményt adnak.
Mindekozben a vallalkozasok a piacrol, a vevokrdl, a versenytarsakrol is egyre
jobb és tobb informdéciét tudhatnak meg. A kifinomult piacokon a fogyasztoi
dontéseket nem az informécié hianya, hanem annak a tultengése neheziti, s
éppen hogy a feldolgozasi kapacitas lett sziikos — ezenkdzben viszont az iizleti
modellek és a folyamatok is egyre jobban latszanak az interneten.

Napjainkban rendkiviil gyorsan gyarapszik a halézati gazdasaggal foglalkoz6
szakirodalom, de nem olyan sebesen, mint ahogy a 1étezé gazdasagi halézatok
tagsaga bovil. A boviilés egyik magyarazata, hogy az infokommunikacids
technologia fejlodése ,rasegit” a halozatosodasra: az internet gyorsitja a
halézatképzodési folyamatot, és nagymértékben felerdsiti a piacgazdasag
onszervezo és ontanul6 folyamatait.

A halézatosodas a legalsd szinteken Onszervezddd, ugynevezett bottom-up
jelenség, s minél feljebb haladunk, annél nagyobb szerepet kapnak a top-down —
feliilrdl irdnyitott — mozzanatok (&llami tamogatasok stb.). A kozépso szintekre
leginkabb az atmeneti jelenségek, folyamatok jellemzdk.

Karinthy Frigyes egy 1929-ben irt elbeszélésében beszdmol egy sajatos
fogadasrol szdmol be: az elbeszélés egyik szerepldje azt éllitja, hogy az
emberiség barmely mas tagjatol maximum 6t kézfogasnyira van. Az els6 a sajat
ismerdse, a masodik az ismerdsének az ismerdse, €s igy halad tovabb a korai
haloézat-percepci6 mentén. A késébb a milgrami "hat 1épés" torvényeként
megismert tedria mintegy masfél évtizede nyert bizonyitast a haldzatelmélet

tudoményéanak tdmogatasaval.

4.2. Skalafiiggetlen halozatok

Jollehet a halozatok elmélete sok gondolkodot foglalkoztatott a torténelem soran,
a halézatelmélet, mint tudomény csak a huszadik szazad végén tort be a
természettudomanyos gondolkodasba Barabéasi Albert-Laszl6 altal, aki az
Internetet  alkotd computerek ¢és a  weboldalak  Osszekotottségének
jellegzetességeit kutatatta. Vizsgaldodasai rédmutattak, hogy az egyes,
Osszekapcsolodo elemek kotéseinek szamai nem egyenletes, vagyis véletlenszerti

eloszlast kovetnek, mint ahogy ezt a fizika torvényei alapjan korabban vélték,
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hanem tugynevezett skalafiiggetlen eloszlasrél van szo: egyes elemeknél kevés,
mig masoknal nagyon sok kapcsolatot azonositottak a kutaték. Bebizonyosodott,
hogy az Internet hal6zatdban megkiilonboztethetdek a centralis és a periférikus
elemek, s hogy a kapcsolatok szamossaga igen magas szoérast mutat. A
skalafiiggetlen halozatok kimutatasa eldtt a véletlen haldzatok tedridja uralta a
tudoméanyos megkozelitést: eszerint a halozat minden elemének ugyanakkora
lehetdsége van kapcsolatok 1étrehozasara, mint az dsszes tobbinek, ami elegendd
elemszam esetén nagyfoku hasonldsagot eredményez.
Szamtalan ilyen halozat 1étezik: ilyenek példaul a kristdlyok atomracsaira is.
Azonban az Onszervez0dd haldzatok egészen mas mechanizmusok alapjan
mikddnek.
Azoknak a halozatoknak az esetében, ahol Onszervezddd, vagyis emergens
modon alakulnak ki a kapcsolatok, ott 0Osszetett, komplex halozatokrol
beszélhetiink. E hal6zatokban minden esetben kialakulnak a szamos k&téssel bird
csomopontok (mas néven hubok), illetve a joval kevesebb kotéssel rendelkezo,
veégso esetben akar elszigeteltnek is tekinthetd elemek.
A térsas halozatokrol eddigi ismereteink alapjan mar tehetiink megallapitasokat a
mémek terjedésére vonatkozolag. Majdhogynem bizonyos, hogy a mémek a
szociologia fogalomtarabol ismert véleményaramlatok - kritikai, tdmogatod és
polarizalt - koziil a tamogaté aramlatban terjednek leginkabb. Ugyancsak
valoszintisithetjiik, hogy a véleménynyilvanitasi ovezetek koziil - szabad, kvazi-
szabad, preferalt és kotelezd - a szabad véleménynyilvanitasi 6vezet tamogatja
leginkdbb a mémek terjedését. Ezenfeliill a terjedésben részt vevd egyének
nominalis €s gradualis paramétereinek hasonlosaga is Osztondzheti a mémek
terjedését.
Mindezeken feliil azonban fontosnak tartom leszogezni, hogy éppen a tarsadalmi
kornyezet valtozékonysaga teszi nehezen megjosolhatova a mémek terjedését.
Vagyis, a terjedés jellegzetességeire, dinamikdjara vonatkozéan még ma is csak
becsléseket tehetlink, és kevés az olyan eset is, ahol utélag sikeresen
térképezhetnénk fel a terjedést torvényszeriien befolyasold tarsadalmi halozati

folyamatok hatasat.
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4.3. A mémek terjedési mechanizmusai

A fenotipus-genotipus megkdzelitéssel kozelebb juthatunk vizsgalatunk
targyahoz. A mar idézett, vonatkoz6 dawkinsi felfogés szerint “a mém ... aszerint
szelektalodna, hogy milyen »fenotipusos« hatast gyakorol sajat fennmaradasara és
replikaciojara az adott kulturdlis kdrnyezet viszonyai kozott” (Dawkins 1989,
380.) Ha elfogadjuk, hogy léteznek mémek és a mémek altal megsziiletd
gondolatok alfamémekben terjednek, akkor ennek alapjdan az evolucids
megkozelitésbol kovetkezik az is, hogy a mémek terjedni akarnak az
alfamémeken ¢és a kommunikacié teljes spektruman (intra- és interperszonalis,
csoporton beliili, valamint csoportkozi és tomegkommunikacid, kozosségi média
etc.) keresztiil: a kérdés tehat az, hogy a mémek milyen alfamémekben
maradhatnak meg a legjobban, vagy masképpen: melyik alfamémek képesek

legjobban terjeszteni az adott mémet.

PIéh Csaba mar tobbszor idézett fontos mivében a kdvetkezdket teszi hozzéd a
replikacio vs. szelekcié témakoréhez: "Erdemes kiemelni a replikativ mozzanat
kozponti szerepét. Ha Osszevetjik a mémelméletet a Karl Popper (1972) és
Donald Campbell (1988, 2001) kezdeményezte evolucids ismeretelmélettel, ott azt
latjuk, hogy az individualisztikus metaelméletnek megfeleléen, a darwinizmus
kultarara, tudoményra val6 kiterjesztéseiben a hangsuly nem a replikacion, hanem
a szelekcion van. A Kkitlintetett mozzanat a kulturdra nézve nem a gondolatok
terjedésének kérdése volt, hanem az, hogy mindeniitt a variacid-szelekcio ciklus
érvényesiil, a darwini szelekciotol egészen a tudomanyos fejlédésig. Vagyis
szamukra nem a replikacio, hanem éppen a szelekcid teremtette meg a kozos

nevezot.”

A memetikai kutatdsok azt igérik, hogy ha a lehetd legnagyobb mértékig feltarjuk
a mémkészletet, akkor megtudhatjuk, hogy egy adott alfamém (példaul egy
reklam-iizenet) elterjedése utdn az elmékben megjelend mémek mutalodtak-e
vagy sem. Kiderithetd az is, hogy ha mutalddtak, akkor miért: ebbdl a mutacidbol
tudjuk levezetni, hogy az iizenetek terjesztése hogyan finomitando és tervezhetd

ujra.
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Ez a memetikai kutatds eredményei alapjain nyugvo kommunikacié legfontosabb
igérete: nevezetesen, hogy a marketingkommunikacioban is beindithato egy ilyen
evoluciés  ciklus.  Ebben  kiilonbozik  leginkdbb a  hagyomanyos
marketingkommunikaciétol:*® ott a mutacié helyett csak egyszerli torzuldsrol
beszélnek, és nehéz meghatarozni, hogy ezek a torzuldsok miért és hogyan
javithatoak.

Amennyiben egy iizenetet kulturalis génekbdl épitiink fel, gy ha megvizsgaljuk,
mi az ami atment beldle, akkor latni fogjuk, hogy ami beépiilt az pontosan ugy
tudott bekeriilni a mémkészletbe, ahogy az most felfedhetd. Masképp fogalmazva
mutaldédott az lizenet ahhoz, hogy beépiiljon.

A Shannon-Weaver’’ kommunikéciés modellben amely nem mémekbél épitkezik,
a zaj okoz torzuldst az iizenetben, amelyre sok esetben egyszerien csak —
marketingkommunikécios szoéhasznalattal — ,,a hangerd feltekerése” a megoldas:
vagyls még hangosabban, gyakrabban, tobb csatornan, és hosszabb ideig kell
kommunikalni, mert nem hallottdk vagy értették elég jol, vagyis a kibocsato
szandékainak megfelelden a potencialis iigyfelek.

Ennél hatékonyabb és finomabb megkozelitést igér tehat a memetika, azt allitva,
hogy ezek a torzulasok tulajdonképpen mutaciok: azért mutalddtak a terjesztett
alfamémek, hogy beépiilhessenck a mémkészletbe. Ujra Gsszegylijtve azokat,
amik be is épiiltek a fejekbe e mutaciokat tetten érhetjiik és az lizeneteket
finomhangolasnak vethetjilk ald. A terjesztendd mémeket szem el6tt tartva
iteralhatjuk a terjesztendd alfamémeket, igy a mutaciok szama csokkenthetd.
Tovabbi kutatdsi terveimben az alfamémek szelekciojanak vizsgalatahoz
kapcsolddoan nagy hangsullyal szerepel a mutaciok vizsgalata és mechanizmusaik

feltérképezése.

Az alfamémek terjedésében nagy szerepet jatszik a masolasi pontossag, amely a
digitalis technoldgia fejlddésével potencidlisan 100%-ra emelkedett. Az
alfamémek terjedési pontossdga visszahathat a mémek terjedésére is, hiszen a

mém az, ami ,,atmegy”’ az alfamém atadasakor. Amennyiben az alfamém maga

36 Napjaink marketingkommunikacios elméletei mar az online szajreklamrol is beszélnek,
am a gondolatmenet tovabbra is a tradicionalis megkozelitésekhez tér vissza. Horvath, D.
és Bauer, T. [2013]: Marketingkommunikdcio. Stratégia, ujmédia, fogyasztoi részvétel.
Akadémiai Kiad6, Budapest, pp. 407-416.

*” Shannon [1949]

67



DOI: 10.14267/phd.2015025

Karafiath Baldzs Laszld Memetikai marketing

nem mutaldédik ahogy egyik fejbdl a masikba kertil, ez javithatja a mém atadasi
pontossagat is.

Az infokommunikécios technologia segitségével a masolas — és igy a terjedés —
sebessége is megnd, igy a pontos masolatok konnyen €s gyorsan juttathatdak el a
vildg barmely — behalozott — pontjara. Megnd az alfamémek passziv €lettartama
is, s nemcsak digitalisan, de egyszerre tobb helyen is tdrolédnak a haldézaton. Az
Uj technologidk halozati jellege a terjedést a hdlozati dimenzioban is felgyorsitja:
egyszerlisodik a hozzaférés a mémekhez a vilaghdlon. A linkek segitségével a
mémek terjedése visszahathat a csatlakozd mémek terjesztésére, a népszeru
mémek pedig visszacsatol6 moddon kiemelkedhetnek a haldzati hatasok

kovetkeztében.

A legnépszeriibb internetes keresd, a Google keresési modszere, a PageRank
onmagéaban hordozza a memetikai visszacsatolast. Leegyszerlisitve: minél tobb
hivatkozasa van egy dokumentumnak, egy hirnek, egy képnek a weben, annal
tobben fogjak elolvasni, és annal tobb uj hivatkozast tud szerezni, mert annal
magasabbra keriil ennek hatasara a talalatok kozott. Es minél inkdbb azok
hivatkozzak, akik mar eleve magasan vannak a taldlatok kozott, annal magasabbra

kertil az adott tartalom maga is.

A valtozas kovetkez0 rétege az internetes reprezentaciok halozatanak kialakulasa:
ez egyszerre jelent tarsadalmi halozati modellt és 6nallo jogon vizsgalando
halézatot is [Csanyi és Szendrdi, 2003]. A memetikai vizsgalodasok az
informaciods technologia elterjedésével gyakorlati — termékfejlesztési — értéket is
nyernek. Az alkotd mémek terjedésének alakulasdban, a piaci kivalasztoéddson
keresztiil a rendszer evolucidja is értelmezhetévé valik, igy a piacon nem
termékek, hanem termék-attributumok sikere vizsgalhaté joval nagyobb

pontossaggal és felbontassal, mintha csak a termékekre koncentralnank.™®

3% Ez 6sszhangban all Hennig-Thurau és munkatarsai [2004] megkozelitésével, melynek
alapjan a fogyaszt6i kommunikacioban kiemelik azoknak az informacioknak a
jelentéségét, melyek pozitiv vagy negativ allitdsok, korabbi, jelenlegi vagy potencialis
fogyasztok adnak kozzé egy vallalatrol, egy szolgaltatasrol vagy egy termékrol, és amely
allitasok elérhetdk az interneten a tobbi fogyasztod szamara is. Hennig-Thurau, T.
Gwinner, K.P., Walsh, G., Gemler, D.D. [2004]: Electronic word-of-mouth via consumer-
opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the internet?
Journal of Interactive Marketing Vol.18 (1), pp. 38-52.
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A  mémek terjedési valoszinliségére tObb tényezd egyiittes hatdsabol
kovetkeztethetiink. Fontos a kdrnyezeti kodolas, azaz az aktudlis illeszkedés a
tarsadalom mémkészletéhez. Az alfamémek illeszkedési pontossaga az iizenet
fennmaradésat segiti eld, csokkentve a torzulds lehetdségeit. Az aktivacio és az
eroforras-menedzsment a terjedés dinamikajat befolyasolhatjak, a védekezés és a
szaporodas a tulélésben jatszanak stratégiailag kulcsfontossagi szerepet.
Mindezek a folyamatok egy-egy vizsgalt mém kapcsan olyan marketing
dontésekben realizaldodnak, mint a csatornavalasztas, az iizenet-struktara

kialakitdsa, médiaoptimalizalas stb.

A mémek terjedési stratégiai néhany nagyobb csoportba sorolhatdéak a memetikai

elméletekbdl €s a kommunikacios szakmabol ismert szohasznalatok alapjan:

1. Evangelizmus: az ige terjesztésére a emberi cognitive biases™ (dontési
torzitasok) teljes listajat kihasznalva, majdhogynem agyak programozasa
(példaul lanclevelek)

2. Utanzés: a mémkészlethez —megtévesztésig hasonld, mégis a
szandéktulajdonitas  vonatkozdsdban  eltérd, értékesitést  Osztonzd
viselkedési formak terjesztése (példaul Amway-baratok)

3. Hekkelés: a 1étezd rendszerek eréforrdsainak felhasznalasa a terjesztéshez
(példaul amikor egy ideoldgia az oktatasi rendszert hasznalja)

4. Gondozas: erdforrds és 1d0 biztositdsa a mémstruktira fenntartisra és
gyakorlasra (példaul a Sabesz linnepe, mint ,,mémgondoz6-nap™)

5. Orzés: kijelolt, ,.felszentelt”, elkotelezett mémterjesztOk haszndlata a
kozponti eszme Orzésére, valamint a potencialis ) kovetdk sziirésére

(példaul rézsakeresztesek, és a didk fraternity-k)

A fentiek koziil altalanosabb érvénye miatt érdemes kiemelni az utdnzas

cres

% http://en.wikipedia.org/wiki/List_of biases_in_judgement_and_decision_making
* Dawkins a memetika kapcsan igy jellemzi az utdnzast: ,,...egy kulturalis tulajdonsag
kifejlodhetett ugy, ahogy kifejlodott, egyszeriien azért, mert 6nmagdra nézve elonyas.
Nem kell szokvanyos biologiai tilélési értékek utan kutassunk olyan jellegek esetében,
mint a vallas, a zene és a ritualis tanc, ambar lehetséges, hogy ilyenek is jelen vannak.
Amint a gének olyan aggyal lattak el talélogépeiket, amely képes a gyors utanzasra, a
mémek automatikusan atveszik a hatalmat. Még csak genetikai elényt sem kell
tulajdonitanunk az utanzéasnak, noha ez minden bizonnyal segitene. Minddssze az
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valasztja: Laland [2004] ebbdl harmat emlit. Egyfeldl, ha az adott egyén mentalis
készletében nincs eredményes valaszt adé minta, érdemes egy masik, sikeresnek
talalt egyén viselkedését masolni. Maésfeldl, ha az egyén felméri a tanulds
pszicholdgiai koltségeit, és a becslés alapjan az utanzast taldlja kifizetéddbbnek.
Végiil, ha a szituativ kornyezet aspektusainak értékelése nem ad elegendd

biztonsagot.

A mémek alapvetéen imitacioval terjedd viselkedésformdk az emberi
kozosségekben. Ez jelenthet természetesen mozdulatsort is, példaul: hogyan
kiizdjiink meg eredményesen a kardfoga tigrissel, melyik a leggyorsabb
elrejutast eredményezd mozdulatsor a mozgdlépesén. Am jelenthet egy kialtast,
vagy egy megfeleld harcmiivészeti mddot, egy jo viccet, vagy barmi mast, ami
tamogatja az ember tilélését a dzsungelben vagy éppen a betondzsungelben.

Az imitdci6 kapcsan érdemes emliteni az emberi agy specialis tulajdonsagat. Akar
instrukciokat kovetiink, akar eszméket vesziink at, akar érzelmi fert6zésrol
beszEliink, vagy egy termék lemasolasakor az ehhez sziikséges [épések
megértésérol: minden esetben utdnzasrdl van sz6. Egyes neuroldgiai kutatdsok
[lacoboni ¢és masok, 2005; Lindstrom, 2010] a tiikdr-neuronnak tulajdonitanak
abban jelentds szerepet, hogy az adott egyén az utanzas helyzetében elképzelje
magat, példaul egy reklamozott termék fogyasztasa kozben.*' A tiikér-neuronrél
az elmult néhany évben irottak alapjan a rendszer az intencionalitast, a
szandékossagot modellezi: az utanzas ennek alapjan nem tudatosan is kialakulhat
[lacoboni és masok, 2005]. A tiikkdr-neuronok tehat az imitaciot szolgaljak azaltal,
hogy amikor egy mozdulatot latunk egy masik ember altal elvégezve, akkor a
tilkor-neuronok hasonlo allapotban figyelhetok meg, mint amikor ezt a mozdulatot
mi magunk végezziik el.

Amodio ¢és Frith [2006, idézi Kéri, 2008] meta-analizise azt mutatja ki, hogy
ugyanaz az agyi teriilet latszik aktivizdlodni mentalizaciés feladatok

végrehajtasakor, mint személyészleléskor, és mint az énmagunkkal kapcsolatos

sziikséges, hogy az agy képes legyen az utanzasra, s olyan mémek fognak kifejlédni,
amelyek a végsokig kihasznaljak ezt a képességet.” [Dawkins, 2005, p.185]

1A tiikor-neuronok felfedezése — neviiket onnan kaptak, hogy a sajat és a masik
mozgésa szamara tiikrt képez a mindkettére reagald kérgi sejtcsoport — azt
eredményezte, hogy ez a spekulativ vonulat, amely az emberi éntudat és az elemi
szocialitas 0sszekapcsolasara torekedett, kozvetlen neurobiologiai alapot kapott.” [Pléh,
2013, p.253]
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tudasok, ismeretek felidézésekor: Kéri [2008] ezt a folyamatot Gsszekapcsolja a
tarsas én-reprezentacidval, valamint a tarsas megfeleléshez kotddo onreflexioval,

amely az identitas tovabbi kialakitasdban is hatassal bir.

A csoportszelekcios elmélet [Siklaki, 2008; Smith és Mackie, 2001] a memetikai
megkozelitésre is hat: hiszen az, hogy kivel, kikkel vannak k6z0s mémjeim,
manapsag a csoportba tartozas fontos mutatdjanak is felfoghatd. Amit egy adott
egyén gondol példaul az abortusz tiltasarol vagy engedélyezésérdl, a hazassag
intézményérdl vagy a népnemzet helyzetérdl, meghatarozo: feltételezésem szerint
az a mém, mely jobban terjed a tobbinél, valdjaban jobban illeszkedik ahhoz a
mémkornyezethez, amelyben terjedni akar — mas szavakkal: jobban beletalalt egy
mintdzatba.

A tudatelemek szintjén zajlé szelekcidt sokszor meghatarozza a kognitiv
disszonancia [Festinger, 2000]: a mémek koziil is ki kell keriilnie az elmébdl
annak, mely ellentétes tudattartalommal talalkozva vesztesként keriil ki a feloldo-
redukcids folyamatbol. A disszonancia feloldasa a tények megvaltoztatasaval,
azok atértelmezésével kezdddhet, s ha ez sikertelen, akkor a vélemények fognak
atalakulni. Mérd szerint néha mar ez is elegendé a pszicholdgiai komfortérzés
helyreallitasdhoz, am el6fordul az is, hogy csak az érzések és attitlidok atalakitasa
hozza meg a sikert. Idor6l-idore kivalogatdodnak tehat az illeszkedésre képtelen
tudatelemek, €és jabbak keriilnek be — ilyeténképpen alkot miikodd rendszert a
mémek adaptiv dinamikaval is jellemezhetd csoportja. A mémek rendszerének
valtozasa az 6nallo alfamémek viszonyara is hat: ez a folyamat maga utan vonja a

gondolatok atalakulasat is.

4.4. A halozat-szereplok hatasa a mémek terjedésére

A tarsas haldzatok esetében egy csoport tagjai lesznek a halozat pontjai, melyeket
élek kotnek Ossze. Am minden kapcsolat szamos véltozéval irhato le,
kovetkezésképpen a statisztikus fizika absztrakt hdlozat-dbrazoldsai drdmaian
megsziiletd altalanos elméleti keret, a halozati gondolkodds viszont olyan
modelleket szolgaltathat, melyek tamogatjak a szocialpszicholdgiai és szocioldgiai

elemzéseket, valaszt adva arra, hogy a tarsas tudas [Lasz16, 1999] miképpen hat a
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motivumokra, s miképpen hatnak vissza a struktirara az (egymasra is hatd)

motivumok.

A halozatkutatds kapcsan az el6zmények kozott emlegeti a szakirodalom a
szociometriat €s a kapcsolathaldzati elemzést is. Trendvaltas helyett valoszintileg
kontinuus épitkezésnek lehetiink a tanti: maga Mérei Ferenc is, aki a magyar
szociometriai iskola egyik alapitdja, a halozati szemlélet egyik legelsd
képviseldjének is tekinthetd, hiszen mar a hetvenes évektdl olvashatunk miiveiben
a haldzatokrol. Mindazondltal, a halézati megkdzelités valtozasaira mint a
tarsadalmi haldzatokban zajlo emergens folyamatok kévetkezményeire tekintiink,
elvégre egy tarsas, emberi halézat mindig joval tobb, mint a halézatot magat

alkoto6 diadikus viszonyok dsszessége.

Egy halozat 1étrejottekor hasonlé — emergens — folyamat jatszodik le, ahogy
megfert6zddik ugyanazzal az lizenettel egy halozat, ahogy példaul egy mém
terjedése diffuzioval kirajzol, mintegy ,,megfest” egy létezd tarsas halozatot. Az
adott halozat karakterisztikdjara is kovetkeztethetink az egyik kozpontbodl
kiindul6 koncentrikus kapcsolat-korok mentén. Ha kifele haladva exponencialisan
nd az 0j kapcsolatok szama, akkor skdlafiiggvény eloszlasa, ha allandé marad,
akkor véletlen eloszlasi a halozat. A haldzatelmélet segitségével modellezni
tudjuk egy tarsadalmi haldzat kialakuldsat €s az abban zajlo atadasi folyamatokat,
kovetkeztetni tudunk a halozat novekedésének iitemére és kovetkeztetéseket

tehetiink a terjedés megfigyelése alapjan a halozat tulajdonsagaira is.

»Szajhagyomanyon alapulé tarsadalmakban minden kulturdlis reprezentacio
konnyen megjegyezhetd; a nehezen megjegyezhetd reprezentaciokat elfeledik,
vagy konnyebben megjegyezhetokké alakitjak at ahhoz, hogy azok kulturalis
elterjedtségre tegyenek szert” [Sperber, 2000]. Sperber allitdsa nemcsak az oralis
kultardji tarsadalmakra igaz, hanem ugyantgy igaz lehet ez az ismerdsi korben
szdjhagyomany utjan terjedd és megdrz6dé mémekre: mint példaul a pletykara.
Szvetelszky Zsuzsa definicidja szerint a pletyka ,,ismerhetd szereplokrdl szolo,
lokalis 0sszefliggésekben értelmezett, nem publikus informaci6, melynek legfébb
attribtuma a terjedés.” [Szvetelszky, 2002, p.35]. Feltételezésem szerint a

pletykabol akkor lesz alfamém,” amikor annyira megerésodik, altalanosodik,

2 Szekfii, B. és Szvetelszky, Zs. [2005]
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hogy az adott pletyka az ¢l6helyét jelentd tarsadalmi csoporton kiviil is megélhet,
sOt terjedhet: ez a terjedés, és a terjedés soran bekovetkezo atalakulas is emergens
jelenségnek tekinthetd. Konkrét példak, amikor egy pletyka alfamémmé alakult:
az ,,ovalis szoba”, illetve ,,Matyas kiraly alruhaban”.

Amikor valaki eldszor hall egy pletykat, az megalapozhatja a kdvetkezd emlitések
hatasat — am mindig kell lennie egy els0 emlitésnek. Ha mar két ember emliti:
,»szoget it a fejbe”. A harmadszori ismétlés kdrnyékén alakulhat ki az a konnektiv
struktira, amely mar bedgyazottsagot jelenthet. Az adott egyén memetikai
»gazdaszerepe” ettdl a ponttdl értelmezhet6. Hovatovabb itt mar olyan
szinkronizécios hatasokkal is szdmolhatunk [Csanyi, 1999] melynek az a hatasa,
hogy a gazda mar nem akarja magat kizdrni abbdl a tarsadalmi haldzatbol,

amelynek hitével szembesiilt™.

Az emberiség tarsadalmi halozata tobb vonatkozasban, példaul a szexudlis
szokésok tekintetében is skalafiiggetlen eloszlast mutat [Barabasi, 2003 valamint
Liljeros, Edling ¢és Amaral, 2003] Az emberiség mémjeinek terjedését is
vizsgalhatjuk az epidemiologiabol szarmazé modellek segitségével, ahol,
hasonloan a virusokhoz, bizonyos mémek fertdzobbek masoknal, tehat jobban

terjednek majd a halozatban.

A mémek terjedésének vizsgalatakor a halozatok altaldnos adottsdgainak valamint
egyedi tulajdonsagainak felmérése tovabbi segitséget nytjthat. A kozponti
kontroll hianya, az egyedek autoném allapota és magas Osszekotottsége, illetve a

kapcsolatok halozatdban a hatdsok nem lineéris, hanem haldszerli volta mind

crer

crer

elhelyezkedésének megértése kulcs a mém-terjedés kérdésében is.

A memetikdban altalanossagban barki lehet ,host”, azaz mémgazda, aki
birtokaban van annak a potencidlis kapacitasnak, hogy felismerje a mémeket és
késztetve legyen azok terjesztésére. Malcolm Gladwell szerint [Gladwell, 2000] a
diffaziokban a ,,kevesek” szabdlya érvényesiil: nem feltétleniil a sokasag akcidja a
dontd, hanem a kevés kiilonleges, kiillondsen behalozott egyén valasztasa, mint a

kovész az erjedésben. Gladwell harom olyan szerepldt azonosit a haldézatokban,

* Solomon Asch [Smith és Mackie, 2001] konformitéssal kapcsolatos kisérletei
jelenthetik a kiindulopontot egy majdani, kifejezetten e teriiletre fokuszalo kutatashoz
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akiknek a tevékenysége nélkiill a terjedés nem indulna meg. Az 0Osszekotd
(connector): szenvedélyes gylijtdje a gyenge kapcsolatoknak; a gyijté (maven):
aki onkéntesen gytijti €s terjeszti az informacidt; s végiil az ligynok (salesman): a
terjesztésben relevans képességeit egy adott ligy érdekében embertarsai

meggy0zésének szolgalataba allitja.

Gladwell hus-vér figurdit a halozati tudomany ,hub”-oknak, ko&zpontoknak
nevezi. A Barabasi és munkatdrsai altal jellemzett skalafiiggetlen haldzatokban
tobb ilyen hub, kozpont is el6fordul, melyek gydkeresen megvaltoztatjak a halozat
grafjat és ezaltal a benne terjedd informacid terjedési természetét is. A hub-ok
karakterisztikajanak elézményeit kozvetleniil Burt munkassagaban [Burt, 1982]
lelhetjiik fel, ma mar igen sokféle meghatarozas és jellemzés talalhatd tarsadalmi

szerepeikkel kapcsolatban.

A hélozatok tdmadhatosaganak tekintetében a random ¢és a skalafiiggetlen haldzat
kiilonbozik egymastol. Ennek oka, hogy az emberek haloja asszortativ: a nagy
node-ok, a helyi kdzpontok ,,0sszetartanak™, ismerik egymast, mig az internet
disszortativ, a nagyobb koézpontok ,széttartanak”, egymastol vald tavolsaguk
nagy. Ezért tamadhato az internet példaul egy DOS*-tamadéssal, és ugyanezért
nehezen allithatdak meg a virusok az emberi halozatokban [Szendrdi és Csanyi,
2003]. Eszerint, ha a terjedési folyamatban az egyed n 1€pésben (vagy » 1d6 utan)
megfert6zddik, akkor n+/ 1épésben bizonyos valdszinliséggel szomszédjai is

automatikusan megfertézédnek.*’

Az eddigiek alapjan feltételezhetjiik, hogy egy adott mém terjedése két ok
kovetkeztében lassulhat le ¢és/vagy éallhat meg: vagy a tarsadalmi halozat
topoldgidja korlatozza a terjedést, vagy a mém esett a dolgozatomban korédbban
mar emlitett festingeri [Festinger, 2000] kognitiv disszonancia redukcid
aldozataul. Mérd a kovetkezOképpen koti 6ssze a mémek mitkodését a kognitiv
disszonancia fogalmaval: “A kognitiv disszonanciat ugy tekinthetjiik, mint egy
olyan allapot, amikor az ember agyaban egyidejiileg két vagy tobb egymasnak

ellentmondé6 mém van jelen. Az elmélet azt mondja ki, hogy az ember ezt az

44 . . , P , , . . -
Denial of Service, tilterheléses tamadas, amikor tal sok kérésre kellene egy szervernek
valaszolnia, am erre képtelen, és 6sszeomlik a rendszer
45 .. . , , . , , ,q:
Napjainkban mind a tarsadalomtudomény, mind a természettudomany hasznalja a
terjedés fogalomkoréhez kapcesolhatd nevezéktanban a virus, a disszeminacio, a diffazio,
a fert6zés és mas kifejezéseket, gyakran interdiszciplinaris konszenzus nélkiil.
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allapotot hosszabb tdvon nem tudja elviselni, és mindent megtesz azért, hogy
csokkentse magaban a kognitiv disszonanciat. Ennek érdekében a legkisebb
ellendllas irdnyaba halad. A kognitiv disszonanciat tehat ugy tekinthetjiik, mint a
mémek versenyterepe. Az emberi gondolkodas egyik alapvetd mechanizmusa a
kognitiv disszonancia csokkentése. Az a mém lesz sikeres, amelyik nem esik
aldozatul a kognitiv disszonancia feloldasanak. Altaldban a kognitiv disszonancia
feloldasakor, ha csak lehet, a tényeket [azaz a mémkészletet] valtoztatjuk meg. Ha
az adott esetben a tények til makacs mémek, akkor a véleményiinket [valtoztatjuk
meg], ha pedig azok is ellendllnak, akkor az érzéseinket, attitidjeinket.” (Szobeli

kozlés alapjan)
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5. FEJEZET

Memetikai marketing

5.1. Marketingkutatas a memetika segitségével

Mint arra mar dolgozatom korabbi részében is utaltam: mig a mult szazad
marketingkommunikécios megkdzelitéseinek fokuszaban még az allt, hogy milyen
lizenet keriiljon a plakatra, ezzel szemben napjaink marketingje egyre inkabb arrol
sz0l, hogyan keriil az iizenet a ,fejekbe”: milyen iizenetek képesek
meghatarozottan széles korben elterjedni és az elmékben megtelepedni, ¢€s
milyenek nem, s mindekdzben az tizenetekbdl mi torzul el és mi nem, vagy csak
kevéssé. Ennek vizsgalatara®® a memetika szemléletmodja igencsak igéretesnek
tlinik, mert memetikai megkozelitésben a gondolatok &talakuldsat az egyének
kozotti terjedéskor, beszélgetés kdzben, az interperszonalis kommunikacid soran
ugyanigy a mémek muticiéi okozzdk, mint ahogy a biologiai Iények
valtozatossagat a gének mutécidi. Ezen a ponton nem lehet kitérni maganak a
kommunikéacionak az Osszetett definiciés problémakorére: a kommunikécio
meghatarozasdnak memetikai 0Osszefliggései Onalld tanulmanyt igényelnének.
Azonban abbol kiindulva, hogy a memetika az egyének kozotti terjedésre
fokuszal, az interperszondlis kommunikaciéra, ezért egy dgens kdzponta
meghatdrozast idézek: "a kommunikacié voltaképpen a probléma felismeréséhez
¢s a problémamegoldashoz sziikséges relevans felkésziiltség elérhetdségét jelenti
egy (problémamegoldd) dgens szamara. Ez egy allapot: az agens vilaganak egy
lehetséges allapota [...] Akkor tekinthetdé a problémamegoldashoz relevans
felkésziiltség elérhetdnek, ha akkor, amikor az dgensnek sziiksége van ra, képes
hasznalni a sziikséges felkésziiltséget a probléma megoldasa érdekében. Az
"akkor, amikor" id6pontra utal: egyrészt nyilvanvalo, hogy ez az idépont jelenthet

kisebb-nagyobb iddétartamokat a megoldandd probléma természetének

% Erdemes a memetikai megkozelitést is az integralt marketingkommunikacié jegyében
pozicionalni: nem 6nmagaban hatdsos, hanem olyan Osszetett rendszer — a
marketingkommunikacio kifejezésével: mix — részeként, ahol meghatarozhato helye van a
reklam, a PR, a product placement és mas eszkdzok mellett.
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megfelelden; masrészt viszont azt mindenképpen jelenti, hogy az id6 a probléma
felismerése ¢és megolddsa szempontjabol meghatarozd tényez6. Maga az
"elérhetdség", természetesen, nem csak arra a felkésziiltségre vonatkozik,
amelyeket mar ténylegesen hasznalt is az 4agens, vagyis nem egyszerlien a
részesedésrol van szd (mint az agens '€letrajzi adatardl'), hanem a részesedés
lehetségérdl (mint az dgenst kategoridlisan jellemz6 adatrél), igy mindazokrol a
felkésziiltségekrdl is, amelyekkel szamara felkésziiltségek elérhetdek." [Béres €s

Horéanyi, 2001a]"

Horanyi meghatarozasa azért kiilondsen adekvat ebben a megkozelitésben, mert
az agens allapota voltaképpen memetikai allapot is, hiszen az id6ben valtozik az

elmében kapcsolodd mémek szama és strukturaja.

A gyakorlati alkalmazas, a technika sokszor messze a tudomdny eldtt jar. A
memetika jelen allapotdban egy e/mélet, amely modellekrdl, fikciokrol szol, és
nem empirikusan kozvetleniil megragadhaté entitdsokrol. Egy elméletrdl
természetesen mindig kideriilhet, hogy az alapjat képezo entitas a fizikai vilagban
valgjaban nem is létezik. Ett6]l még az elmélet fontos és gyakorlatilag jol
hasznalhato Osszefiiggésekre derithet fényt, ahogy példaul a kohdszat a 17-18.
szdzadban a kordbbiakban mar emlitett flogiszton-elmélet segitségével kordbban
soha nem latott fejlodést ért el annak ellenére, hogy maga a flogiszton (az
alkimistak altal évszazadokon &t feltételezett 6nallo égésanyag, amely pozitiv €s

negativ stlyl egyarant tud lenni) végiil is nem 1étez6 entitdsnak bizonyult.

Valami hasonldét reméltink a memetika elméletétol, amikor elkezdtik a
piackutatdsban ¢és a marketingkommunikacioban alkalmazni. Egy ilyen
alkalmazas soran az ember kikeriili a nagy elméleti problémakat: nem azokat
probadlja megoldani, hanem olyan megoldasokat keres, amelyek anélkiil is
miikddoképesek  lehetnek, hogy a nagy tudomdnyos alapproblémak
megoldodndnak. Az alkalmazot ilyenkor egy tudomanyos megkdzelités
szellemessége, gondolatgazdagsaga ragadja meg, €s csak kevésbé banja, ha az
adott elmélet a tudomany berkein beliil még vitatott. Ugyanakkor amennyiben az

alkalmazas sikeres, az visszahathat a tisztdn elméleti kutatasokra is, akar ugy,

“"Horanyi,0. [2001]: A kommunikaciérél. In I. Béres és O. Horanyi (szerk.) Tarsadalmi
kommunikacio. Osiris Kiadd, Budapest
http://www.communicatio.hu/konyvek/beres horanyi tarsadalmi kommunikacio/tartalo
m.htm
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hogy az elméletet megerdsiti, akar ugy, hogy irdnyt mutat egy erdsebb,
hatékonyabb tudomanyos elmélet (a flogiszton esetében példdul az oxigén

felfedezése) irdnyaba.

Ezért reméltiik, hogy a mémelmélet sikeres eszkoz lehet a mai marketingkutatds
néhany olyan problémdajanak megoldasara, amelyeket a hagyomanyos
marketingkutatas eszkozeivel csak nagyon kevés sikerrel lehetett megragadni.
Ennek a megkozelitésnek az uttdrdi: Mauboussin €s Bartholdson [2002], Kirby és
Marsden [2005], Wu, Yufan, Ardley, Barry [2007], Rushkoff [2010]. Mivel
azonban a versenyszféraban megvalosulé memetikai alkalmazéasok értékelése —
tobbek kozott az tizleti titok jogi kérnyezete miatt — nehezen kivitelezhetd, ezért
ezen a teriileten csak akkor szamithatunk mérvadé tudomanyos dsszehasonlitasra,
ha mar kelld szamu nyilvanos esettanulmany all rendelkezésre. Ez sajnalatos
modon ma még nincs igy, jollehet maris kialakulni latszik a memetikai marketing

képviseldi kozott egy informalis, nemzetkdzi szakmai hélozat.

5.2. A memetikai megkozelités helye a marketingkutatasban

Napjainkban a magyar piackutatdsi szakma egyre tobb ¢és kifinomultabb
marketingkutatasi eszkozt hasznal — kérdés, hogy mennyiben tobb és/vagy mas a
memetikai marketingkutatds. Mint korabban jeleztem, mddszertanunk elsGsorban
kvalitativ meghatarozottsagu: ,,a kvalitativ szemlélet a kozlések, szovegek latens
szemantikai tartalmanak megfejtésére és az azokbdl levonhatd kovetkeztetésekre

Osszpontosit” [Kérdd, 2008].

A memetikai kutatas altal adott tobblet legizgalmasabb pontja, hogy egyszerre ad
struktarat és insight-ot (e fogalom a magyar nyelvben jo meglatasként, jo 6tletként
jelenik meg leforditva, de a szakma jellemzden az insight kifejezést haszndlja).
Vagyis, mig a hagyomanyos kutatasok altalaban azt a sorrendet kovetik, hogy egy
kvantitativ kutatdsban megjelend, figyelemre méltd szempontot kvalitativ
kutatdssal pontositanak, mi azt latjuk, hogy a kvantitativ kutatdsokat
meghatdrozzak a kvantitativ kutatok mémjei, fogalomhasznélatuk, gondolati
struktaraik, tapasztalatik, elditéleteik: a kérddivek gyakran a kutatok altal értett és

hasznalt nyelvezeten ir6dnak.
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Az insight ,,cseppben a tenger’-szerlien mutat meg sok dolgot arrol, ahogyan a
célcsoport gondolkodik az adott témat illetéen. Az insight-ok valdjaban az

elmékbdl szarmaznak: latunk valamit, és abbol levonunk egy kdvetkeztetést.

Sok olyan kutatassal taldlkoztunk az iigyfeleknél, ahol a kutatasok nyelvezete
ismereteink szerint alig kapcsolodott a megkérdezetteknek a témaval kapcsolatos
nyelvezeté¢hez. Ezen a ponton meg merem kockaztatni, hogy valosziniileg jo
részét nem is nagyon értették a megkérdezettek annak, amit kérdeztek tolik — ez a

kozérthetdség, illetve a kozértetlenség kérdése.

Masfeldl, a kutatdsok jelentds része rengeteg olyan tablazatot és adatsort termel az
tigyfél részére, melyek 6nmagukban roppant latvanyosak, és kétségteleniil tudas
¢s erbfeszités all mogottiik, csak az nem dertiil ki beléle a megbizdk szamara, hogy
az eredményekbdl mi a fontos, és mi nem. Olyan attekintést adnak, mely sokszor
nem relevans valasz az ligyfél kérdésére, hanem ehelyett rengeteg adat: ebbdl

probalhatja ezutan az tigyfél kihamozni azt, ami lényeges.

A létez0 kutatasi technoldgidk [Veress, Hoffmann és Kozak, 2009] vagy
struktarat, vagy insight-ot kindlnak a marketingvezetéknek. A memetikai kutatas
pedig, ugy tlinik, mindkettét egyszerre tudja nytjtani. Egyfeldl olyan attekintést
ad a mémek struktarajarol, amely kiemeli a célcsoport gondolkoddsanak lényeges
elemeit, masfeldl pedig az 0sszegylijtott mémek tartalmi elemzése sok esetben
olyan insight-okat ad, amelyek a struktardk megvilagitasaban elnyerik mélto

stlyukat is.

A kvalitativ kutatdsokra nemegyszer jellemz6 egotrip-hatast (amikor az interjuzo
sajat gondolatmenetével, meggydzddéseivel befolyasolja az interjik ¢és a
fokuszcsoportok eredményeit) azaltal kiiszoboli ki az eljarasunk, hogy a mémeket
a maguk Osszességében vizsgaljuk, azaz addig gyijjtiink, amig mar gyakorlatilag

csak a mar ismert alfamémek akadnak a ,,haloba.

Tobb olyan kvalitativ  kutatast lattam, ahol a kutatok mondandojuk
alatdmasztasara a kutatasi eredmények bemutatdsa soran interjurészletet idéznek.
Az emlitett kutatok az &ltaluk kivéalasztott alfamémeket arra hasznaljak (néha
ontudatlanul), hogy az Aaltaluk helyesnek vélt eredményt hangstlyozzak,
alatdmasszak ¢és indokoljak az {ligyfél szdmara. Azaltal, hogy bemutatnak ilyen

alfamémeket, azt a benyomast akarjak kelteni az tigyfélben, hogy mindenki igy
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gondolkodik az adott célcsoportban. Kiilondsen nagy a veszélye ennek az
eljarasnak abban az esetben, ha a kutatd ezzel el is taldlja az iigyfél lappango
véleményét, vagyis, ha mémazonossag 1ép fel az ligyfél és az egyik igy bemutatott
alfamém kozott. E pillanattol az tigyfél azt gondolhatja, hogy a kutatasi eredmény
az 0 igazat tamasztja ala. Ennek a helyzetnek az a legnagyobb kockazata, hogy az
tigyfél arra a kovetkeztetésre juthat, hogy a jovoben nincs sziiksége kutatasokra:
»Kideriilt, hogy az van, amit én gondolok, és innentdl kezdve az, hogy mire jutnak

a kutatok, tulajdonképpen mar nem is annyira érdekes.”

Ehhez képest a memetikai kutatdsban nem illusztracios céllal hasznaljuk az
alfamémeket sajat elképzelésiink kifejezésére vagy aldtdmasztdsira, hanem
elemzési alapokat mutatunk meg. Joval nagyobb mennyiségli alfamémet mutatunk
be, ,,vonultatunk fo1”: dimenzionként® altaldban 25-30 alfamémet ismertetiink, és
a teljes kutatasban felmeriilt tobb ezer alfamém koziil tobb szézat a kutatast zaro
tanulmanyban és prezentacidoban is lathatova tesziink, és a legkiilonb6zdbb

tartalmakkal megjelenitiink.

5.3. A gyakorlat, mint a mémelmélet probakove

Az eddigi kutatdsi eredmények bemutatasa eldtt érdemes felidézni, ahogy
személyesen megéltem a mém-hipotézis igazoldodasat. 2003-ban olvasméanyaim ¢€s
tanulméanyaim alapjan elfogadtam, hogy amennyiben léteznek olyan, elmékben
1évé gondolat-,,darabok”, amelyek evoluciosan értelmezhetdek az elme altal
létrehozott kornyezetben, mint evollcios térben, és terjedésiik bizonyos torvények
¢és szabalyok szerint zajlik, ez Osszehasonlithatd a gének terjedésével. Ennek
alapjan az emlitett gondolat-lIények gondolatokat hoznak létre, amelyek ezutdn
alfamémek formdjaban vagy egyéb modon, tehat képek vagy emberi cselekvések

vagy mas modon terjednek, és bejutnak masok fejeibe.

Cégem megalapitasa ilyen szempontbdl maga volt a kisérlet, hiszen az {izleti
tevékenységlink soran minden projektiinkben Gjra és jra teszteltiik ezt a kiinduld

hipotézist. Az a tény, hogy ezzel a modszertannal sikeresen dolgozunk most mar

*® A tobbdimenzios skalazasrol lasd Mérd [1986] pp.399-433.
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tobb mint tiz éve, a legfObb bizonyitékat jelenti annak, hogy az altalunk elfogadott

hipotézis helyes volt.
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6. FEJEZET

A modszertan bemutatasa

6.1. A modszertani bevezetés

Az éltalam megfogalmazott mémelméleti hipotézis tesztelésére kifejlesztettiink
egy olyan technologiai folyamatot [Darwin’s Marketing Evolution, 2010],
amelynek segitségével egy adott cég, marka, termék vagy szolgaltatds memetikai
kornyezete feltdrhatd, a mémkdrnyezet struktirija meghatdrozhatd, és ennek
alapjan a memetikai folyamatok kontrollalhatova és tervezhetdové valnak. A
folyamat szdmos memetikai projekt soran finomodott standard technoldgiai

megoldassa.

Az aldbbiakban részletesen ismertetem a technoldgiai folyamat egyes 1épéseit, €s
bemutatom az ezek végrehajtasahoz kifejlesztett eszkozoket: a memetikai
mélyinterji- ¢és fokuszcsoport-technikat, és kitérek a memetikai faktor- és
klaszteranalizis (Id. pl.: Harman, H.H. [1976]) modszertani szerepére is. A
hagyoméanyos  marketing-kutatdsban  is  alkalmazott = matematikai  és
szocialpszichologiai technikdkat adaptaltuk a memetikai kutatdsok soran
felmeriild kérdések kezeléséhez. Ezen adaptacio jellege kulcstényezd a memetikai

szemléletnek a marketingkommunikécioban valé megjelenitéséhez.

Az itt bemutatott technologia a matematikai vagy szocidlpszichologiai
tudoméanyok szempontjabol semmilyen Uj felfedezést nem tartalmaz, Gjdonsaga
az, hogy a memetikai paradigman beliill alkalmazzuk Oket. A technologia
ujdonsaga ¢€s eredetisége a teljes memetikai marketingkutatasi folyamat Iépéseinek
részletes kidolgozasabol és standardizaldsabol fakad. Immar tobb mint tiz év és
harminc sikeres memetikai marketingkutatasi projekt bizonyitja, hogy e
technoldgia alkalmazasa a modern marketingkutatas fontos kérdéseire olyan

valaszokat ad, amelyek a hagyomanyos technikakkal nem kaphatok meg.

A kifejlesztett technoldgia alapvetden kvalitativ kutatasi technika, de a

technologiai folyamat szoros mindségbiztositasi és validitas-vizsgald elemeket is
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tartalmaz. Ebbdl a szempontbol inkabb a kvantitativ modszerek egzaktsagara és

szabalyozottsagara hasonlit.

A technoldgia  alkalmasnak  bizonyult hatékony, memetikai elvil
marketingstratégiadk  kidolgozdsdhoz, memetikailag miikod6képes iizenetek
tervezéséhez, kreativ anyagok memetikai auditalasdhoz. Az igy kapott
marketingkutatasi eredmények segitségével komplex memetikai gépezet
tervezhetd, amely folyamatosan adaptalhato az  dllandéan  valtozd
mémkornyezethez, mivel az eredmények alkalmazasaval a terjeszteni kivant

mémek evolucidsan sikeres alfamémekbe, lizenetekbe épithetdk be.

A modszertan folyamatosan fejlodott az elmult tiz évben, és koriilbeliil 6t évvel
ezelott ért olyan allapotba, ahol tulajdonképpen mai allapota nagy részben
korvonalazddott. Az elmult 6t évben is finomodik a modszertan, am mintegy
90%-a valtozatlan maradt. Itt evolicidos szempontbdl a kdrnyezetet az ligyfelek
visszajelzése, illetve a sajat, ezzel kapcsolatos elvarasaink és tapasztalataink

jelentették, ennek hatasa csiszolja a modszertant.

fgy sziiletett meg a mémtérkép és a memetikai dimenzio fogalma (lasd késobb).
Az elmult év egyik fontos fejlesztése a modszertan tekintetében, hogy most mar
dimenziok szerint is megvizsgaljuk a mémek térképezddését. Kideriilt ugyanis,

hogy a részletesebb megjelenités az ligyfelek szamara nagyobb értéket ad.

6.2. A kutatas eréforras-igényei

6.2.1. A kutatas emberi eréforras igénye

Tapasztalataink szerint egy atlagos Osszetettségili, azaz kdzepesen bonyolult
brand/termék/szolgéltatds memetikai marketingkutatdsanak elvégzéséhez a

magyar piacon a kovetkez6 0sszeallitastu projektcsapat sziikséges:

Egy projektvezetd: altalaban a projektvezetésben tapasztalt személy, aki kordbban
mar tobb marketingkutatasi projektet vezetett — kiilondsen szerencsés, ha az
illetdnek a masik oldalrél, megrendeldként is vannak tapasztalatai. Feladata az

adminisztrativ koordinacio.
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Egy szenior kutatd: tapasztalt, sokat latott pszichologiai vagy szocioldgiai kutato,
aki mélyen érti a memetikat és az altalanos modszertani részleteket. O a projekt

szakmai vezetdje.

Egy szenior halozatkutatd: tapasztalt tarsadalomkutato, a  fontosabb
véleményvezér-interjuk  elkészitéséhez ¢és a memetikai fokuszcsoportok

levezetéséhez.

Kett6-négy interjuztatd: tapasztalt, érett diplomas, aki kiképzést kapott, igy
alapvetden tisztdban van a klasszikus interjutechnika szabdlyaival, ezen feliil
specialis jartassaggal rendelkezik a metakommunikaciéban. Legyen képes hiteles
kivancsisaggal fordulni az interjualany alfamémjei felé, és ezt az érdeklddést kelld

o I . . ., , 4
mértékben éreztesse is az interja soran.*

Egy tapasztalt kodoldo vagy két-hdrom junior kodold (utdbbiak Ilehetnek
egyetemistak)

Egy junior kutato (tipikusan PhD-hallgaté vagy frissen végzett diplomas)

Egy projekt adminisztrator

6.2.2. A kutatas idobeli tervezése

Egy tipikus, atlagos memetikai marketingkutatasi projekt id6tartama: 12-16 hét:

elokutatasok, részletes projektterv elkészitése: 1 hét

elsddleges memetikai fokuszcsoportok €s interjuk elkészitése: 4-6 hét
tovabbi interjuk és fokuszcsoportok, holabda-modszer: 2-4 hét
kodolas: 1 hét

memetikai elemzés elkészitése: 2-3 hét

javaslatok kidolgozasa, zar6 tanulmany elkészitése: 2-3 hét

6.3. A marketingkutatas technologiai lépései
A memetikai marketingkutatisi technoldgia [Darwin’s Marketing Evolution,
2010] harom, egymasra épiild f6 szakaszbdl all:

1) A memetikai fauna feltarasa

2) A memetikai fauna elemzése
3) A memetikai javaslatok elkészitése

* Az interjuztatookéhoz hasonlo érettséggel, képzettséggel rendelkezd szakemberek
végzik a memetikai fokuszcsoportok moderalasat is. Siklaki [2006b:104] szerint ,,a
fokuszcsoport moderalasa dramai miifaj”: ez a kontextus-érzékenység miatt
hatvanyozottan igaz a memetikai fokuszcsoport esetében.
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Ebben a fejezetben az egyes szakaszok tartalmat, Iépéseit ismertetjiik. Bizonyos

1épésekhez specialis, 0j technikai eszkozoket kellett kifejleszteni.

6.3.1. A memetikai fauna feltarasa

A kutatas elsé szakaszanak célja a memetikai fauna®® minél teljesebb feltarasa, a
vizsgalt céggel, markaval, termékkel, szolgaltatassal kapcsolatosan 1étezd
alfamémek minél teljesebb, minél hianytalanabb 0sszegyiijtése. Nem vizsgaljuk,
hogy melyik alfamém mennyire gyakori a memetikai faundban, mivel a fauna
memetikai szerkezetének feltdrasdhoz azt kell tudnunk, hogy egyaltalan milyen
alfamémek bizonyultak 1étezdnek, életképesnek. A kutatas sordn a memetikai
faunat alkot6 alfamémeket mélyinterjukban, fokuszcsoportokban €s az internetrdl
gyljtjik 6ssze. Gondolatok, gondolatfoszlanyok, akar komplexebb gondolatok
kifejezddései ezek, ha ugy tetszik: idézetek. Néha csak harom szo6, néha akar két

mondat is lehet a hosszuk.

6.3.1.1. Elovizsgalatok

Az eldvizsgalatok korébe elsdsorban szekunder piackutatas és adatelemzés jellegii
feladatok tartoznak. Osszegyiijtjiik a kutatds targyahoz az interneten elérhetd
fontosabb dokumentumokat, tanulméanyokat, valamint esetenként relevans,
igynevezett nem exkluziv tanulmanyokat is,”' tovabba a témahoz szorosabban
vagy lazabban ko6tddd blogokon és forumokon is végziink eldkutatist, ennek
eredményébdl tartalmi Osszefoglaldt készitiink. Ez a kutatds feladatainak
meghatarozasat finomitjak, €s természetesen az interneten taldlt alfamémeket

felvessziik az alfamémek list4jaba.

*% A fauna sz6 hasznalatat tobbek kozott maga az evolucids megkozelités is indokolja.
Mindazonaltal tisztaban vagyok azzal, hogy szdmos tarsadalomtudomanyi és
pszicholodgiai iranyzat kinal olyan elnevezést, mellyel latszolag helyettesithet6 lenne ez a
terminus. Példaul: a mentalis terek leképezésében meghtizodo fogalmi komplexitas.
Komlosi, L. I. [2004]: Jelentéskiterjesztés és a természetes nyelv alakzatai mentalis
miiveleteink tiikkrében. In: Laszlo6 J., Kallai J., Bereczkei T. (szerk.) 4 reprezentacio
szintjei, Gondolat Kiadd, Budapest, pp.138.

o [Veres, Hoffmann és Kozak, 2009, p.46.]
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6.3.1.2. A vigsgalandok korének meghatdrozdasa

Mivel a memetikai kutatas a terjedé gondolatelemeket tarja fel, ezért els6sorban
olyan interjhalanyokat és fokuszcsoport-résztvevoket valasztunk ki, akik az adott
témakor memetikai faunajaban meghatarozo, akar invaziv szerepet tolthetnek be.
vagyis nem a szocioldgiabdl jol ismert véleményvezéreket keressiik, hiszen e
csomopontok altaldban késztetést ¢éreznek az atlagosnal joval intenzivebb
kommunikativitasra, és csoportjaik is az atlagnal jobban figyelembe veszik a
véleményiiket. A memetikai kutatas a témaspecifikus hub-okat keresi fel, akik a
kérdéskort illetden természetes csoportjukban szakértonek szamitanak. Néha
banki iigyintézd, néha fodrész, néha korjegyzd az interjualany: a kutatds elsd
szakaszaban informatorok segitségével gy6zodiink meg az illetonek az adott

témaban bet61tott csomopont szerepérol.

Jo az, akirdl a jok azt mondjak, hogy jo - sz6l a mondas, és a kutatds masodik
fazisaban a holabda eljards mindig bebizonyitja, hogy a hub-ok, a csomdpontok
tobbnyire ismerik és szdmontartjak, ajanljak is egymast interjualanynak. Ritkdn
fordul el6, hogy tigynevezett "Onjeldlt megmondokkal" késziil interju, az ajanlasi
rendszer alapjan csak olyanokat keresiink fel, akiket a kozosség egyértelmiien
gocnak tart. Ebben tehat nem toreksziink reprezentativitasra, hiszen a memetikai
kutatas kvalitativ jellegébdl fakaddan ez nem is lehet elvards a moddszertan
eredményességével szemben.

A kutatds utols6 heteire mindig hagyunk egy-egy ugynevezett ,,memetikai

732 65 esetek legnagyobb részében az alfamémijei mar csak validaljak az

nagyagyut
addigi eredményeket, hiszen amennyiben t6liik sem rogzitlink 1) alfamémeket ugy

az adatfelvétel lezarhato (lasd: mindségbiztositas).

6.3.1.3. Feltaro modszerek

Az interjuk ¢és a fokuszcsoportok soran ugyantgy az interjuztatok a tartalmilag
relevans alfamémeket rogzitik. Visszautalva a definiciokhoz: az alfamémek a
gondolatok egy meghatirozott, masik ember szdmara észlelhetd része. A

gondolatok koziil csak azokkal taldlkozhatunk, amelyek elhangzanak, azaz a

>2 1asd korabban: hub-ok és gocok — [Burt, 1982]
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masik ember szdmara megjelennek. Az alfamémek evolucios verseny nyertesei:
azok a gondolatok, amelyek, amelyek ,kijutottak” a kérdezettek fejébol és
bekeriilnek egy ilyen beszélgetésbe. Ezek tehat:

1. Egyrészt tartalmilag a kutatas témdajahoz kapcsolodnak, vagy tartalmazzak
a megbiz6 markajat vagy a megbizo markéjarol szolnak, a megbizo egyéb
tevékenyégét irjak le — tehat vélhetdleg a megkérdezett fejében barmilyen
moddon kapcsolddnak a megbizé mémjeihez.

2. Masrészt megfogalmazasuk miatt kiemelkednek a tobbi gondolat koziil.
Egy narrativat vagy annak gyokerét: valtozast irnak le. Képszerli, metafora
jellegi megfogalmazasok. Ezekre automatikusan igaz lesz az alany

szempontjabol: ,,ez a gondolat az enyém is.”

Memetikai fokuszcsoport

A memetikai fokuszcsoportban ugyanazokat a szocialpszicholdgiai technikakat és
csoportkohézids erdket miikddtetjiik, mint a hagyomdnyos fokuszcsoportokban. A
kiilonbség az, hogy altalanos értelemben nem a csoport tagjainak attitiidjeire,
valasztasaira, értékrendjére, tetszési preferencidira vagyunk kivancsiak, hanem
kifejezetten a sz6hasznalatukra, szofordulataikra, fogalmi és dontési kategoriaikra,
beszédtémaikra — egyszoval: az alfamémjeikre™.

A {6 instrukcié a csoportvezetd szamara, amely megkiilonbozteti a memetikai
fokuszcsoportot a standard fokuszcsoporttdl: az alfamémek ,,biztonsdgara”
tigyeljen, arra, hogy minél tobb beldlik ,kijojjon” és rogzithetdvé valjon.
Kiilongsen figyeljen tehdt a csoporttagok szohasznélatdra, minden specialis,
egyéni kifejezésmoddra batoritban reagaljon. A hagyoményos fokuszcsoport
modszerének is egyik legfontosabb célja és erénye, hogy megismeri a célcsoport
gondolkodéasat és szoOhasznalatat, milyen fogalmakat, jelzéket hasznalnak és
azokat hogyan értik. A kiilonbség a szOhasznalat és az alfamém kozt az, hogy mig
az eldbbi implicite emberek kutatasat, addig az utdbbi az alfamémként terjedd
gondolatok kutatasat és Osszegyljtését allitja fokuszaba. Egy fokuszcsoport

részeredménye lehet példaul, hogy adott fokuszcsoport résztvevok igy vagy ugy

3 A fokuszcsoportok egy sor konkrét kérdés foltarasat szolgald csoportbeszélgetések. A
csoport annyiban fokuszalt, hogy valamilyen konkrét tevékenységgel jar — példaul
megnéznek egy videdt, szemiigyre vesznek egy egészséges életmoddal kapcsolatos
iizenetet, vagy egyszerlien csak megvitatnak bizonyos kérdéseket.” [Siklaki, 2006, p.37.]
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gondolkodnak. Ezzel szemben a memetikai részeredmény az alanyok személyéhez

nem kapcsolhato alfamém lista.

Memetikai mélyinterjuk

A memetikai interjikban ¢és mélyinterjuikban ugyanazokat a rapport-kialakito
technikakat alkalmazzuk, mint e modszerek hagyomanyos valtozataiban. A
kiilonbség itt is az, hogy nem altalanos attitlidoket, véleményeket, értékeléseket
kériink, hanem a kérdezett személy fejében meglévo gondolatokat, vagy akar (sét,
sokszor még inkabb) egymdssal nem is feltétleniil konzisztens
gondolatfoszlanyokat igyeksziink elShivni. Ide kivankozik Steinar Kvale
modszertani alapvetésének egy részlete [Kvale, 2005]: ,,Honnan tudom, hogy
valéban megértetted, hogy a beszEld valgjaban mit is ért mondanivaldja alatt? De

csabito a valasz: ,,Mit értesz az alatt, hogy valdjaban mit is ért?”

A vezérfonal Osszedllitisandl szdmos olyan pont van, amire kiemelten kell
figyelni. Az elsé: azt szeretnénk, hogy bels6é narrativabol beszéljen veliink az
interjualany. Vagyis abbol a nézépontbdl, hogy ¢ maga hogyan ¢li meg a vilagot,
milyen torténeteken, sztorikon keresztiil 1atja: ezekbdl a torténetekbdl, sztorikbol
¢és narrativakbol szeretnénk a kutatds soran minél tobbféle részleteket kapni.
Vagyis nem az a cél, hogy az interjualany tényeket skandaljon, vagy
kapcsolatairdl beszéljen. Azonban, ha arrdl van termék- vagy marka-relevans
sztorija, hogy mi tortént vele vagy egy ismerdsével, az mar rogton a sajat
narrativdjanak is része lehet, ezaltal a kutatds szamdra is fontos informacio.
Célunk, hogy ezek az interjuk min¢l hasonlatosabbak legyenek a nyiltsag
tekintet¢ben ahhoz, mint amikor valaki egy pszichoanalitikus folyamat
résztvevijeként beszélget. Kis tulzassal: marka-pszichoanalizist végziink. Bizalmi
helyzet alakul ki a szereplok kozott, mikézben a hagyoményos interjuhelyzet

oldédik, a hatar a kérdezok és a valaszolok kozt elmosodnak.

Ugyancsak fontos, hogy bizonyos esetekben az interjuztatd segitse, tamogassa az
interjlialanyt, hogy a beszélgetés minél inkabb elmélyiiljon. Az interjualany
eszébe jutd dolgok, témak, sztorik spontan mddon fogalmazddjanak meg: az
interjuztatd rakérdez olyan kulcsmémekre, melyre felflizve tovabbi alfamémek
kifejez0dését hallgathatjuk és rogzithetjiik. Ezért nem elég Osszegylijteni az

internetrdl a vonatkozé emlitéseket, mert nem tudjuk a kontextust l1étrehozni, nem
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tudunk visszakérdezni. Ez a mddszertani megkdzelités alkalmas arra, hogy az
interjlalany eljusson egy szinttel mélyebbre ebben a tudatallapotban: olyan helyre,
ami nem nagyon mélyen van, de mégis egyfajta csoportos tudattalanba nyerhet

betekintést az interjuztato.

Nem ragaszkodunk az elére meghatarozott vezérfonal témainak sorrendjéhez.™
Témakat irunk 0ssze, azokat a kulcs-kérdéskoroket, melyek érdeklik az tigyfelet,
¢s valojaban ezeken sem teljes kovetkezetességgel haladunk végig. Szamos
esetben egyes kérdések részben vagy teljesen kimaradnak, masok pedig eldtérbe
keriilnek, akar domindlva az egész interjut. Mivel a célunk a memetikai fauna
feltardsa, az alfamémek minél teljesebb korli Osszegylijtése, ezért ebben a
meghatarozott eredményben vagyunk érdekeltek, s nem pedig az oda vezetd ut
betartasaban. Ha példaul egy vezérfonalban az adott kliens torténete eldbb
szerepelt, mint jelenkori tevékenysége, am az interji alany inkabb az utdbbirol
kezd beszélni, nem akasztjuk meg ¢€s kérjiik, hogy elébb a multbeli élményeirdl

szoljon.

Ez a megkozelités azonban gyakorlott interjuztatokat feltételez: akik kérdéseikkel,

magatartasukkal tudjak inspiralni interjualanyaikat.

Maga a mentalis struktira, a kutatott targyrdl, témardl alkotott kép megerdsodik

vagy meggyengiil az interjialany fejében: 6 maga megvaltozik az interjuzas soran.

Minden ilyen beszélgetés hat a strukturdk wjrarendezédésére: a fontosabbakat
kiemeli, a kevésbé fontosakat elrejti. Tehat az interjukban a mentélis strukturdk az
alanyok fejében folyamatosan rendezddnek: 4m hogy milyen iranyban, azt az
adott kérdés inditja el, nem befolydsolva azt, hogy a személy szubjektiv
gondolatait kapjuk meg. Mivel a beszélgetés soran az interjiztatd nem szakitja
meg az interjialany gondolatmenetét, ezzel segiti a szdmara a mémstruktira

elohivasat.

6.3.2. A memetikai fauna strukturalis elemzése

A memetikai elemzés a memetikai fauna feltardsa soran 6sszegyjtott alfamémbdol
indul ki. Egy tipikus projektben tobb ezer alfamém gyilik igy Ossze. Ez a

strukturalatlan lista az interjuztatok altal az 0sszegyljtott alfamémeket ugyanugy

> Ez a klasszikus kvalitativ kutatas elvei szerint is elfogadhat6 eljaras, lasd: Veres,
Hoffmann és Kozak [2009].
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tartalmazza, mint a fokuszcsoportok résztveviitdl szarmazd és az interneten

gyljtott alfamémeket.

Az alfamémekbdl a szenior kutatd szakértoként feldolgozva az interjuk teljes
szovegét készit egy kivonatot,” mely mintegy 15%-a — kivételes esetekben 20%-a
a teljes fauna alfamémjeinek, szam szerint altaldban 500-1500 alfamém. Ezt
nevezzilk a mémsziiretnek. A mémsziiret elkészitésekor az alfamémek koziil
kvalitativ szovegelemzéssel kivalasztjuk azok legjavat, evolucios tesztnek vetjiik
ala 6ket. Nem a tartalom szamit, nem dontiink arr6l, hogy egy alfamém ,,igaz”
vagy ,.hamis”, hanem az evoluciosan erdseket keressiik, amelyeknek lehet esélye a
terjedésre. A kivélasztds sordan azoknak az alfamémnek van esélyliik a
mémsziiretbe kerililéshez, amelyek emocionalis vagy humoros vagy egyéb
tobbletet hordozva jelenitenek meg egy gondolatot. A terjedékenyebbnek
vélhetdeket valasztjuk ki, azaz amikor a ,,Tovabb mondana-e?” kérdésekre inkabb

pozitiv valaszt ad a szovegelemzést végzd szenior kutato.

A mémsziiret soran a legnagyobb kérdést a megfigyelési és az elemzési egységek
elkiilonitése jelenti: adott esetben ez az interjualanynak a témaval kapcsolatos
mondanddja  és az  alfmémek  szétvalasztasa. Az interjualany
(metakommunikacidja, a kornyezet, ahol az interju késziil, a testbeszéde stb.), az
interju (a teljes szdveg) és az idézetek™® - szavak, kifejezések, mondatok: az
alfamémek - harmasardl van itt szo, ahol a sziirést végz6 kutato munkatérsaival a
szlirés folyamata el6tt konszenzust alakit ki a felmeriilé dilemmak megoldasaval
kapcsolatban. A dilemmat a manifeszt és a latens tartalom feltarasara vonatkozo
egyidejli igény érvényesitésével oldjuk fel. A mémek szlrését végzd kutatonak
nem kell hagyomanyos modon hipotéziseket felallitania és azokat ellendriznie,
hiszen masra vagyunk kivancsiak: a mémek kapcsoloddsi mintazatai a

faktoranalizis soran tdrulnak majd fel.

Ha a memetikai fauna feltarasa soran ennél sokkal tobb alfamémet talalunk, akkor
altalaban a kérdésfelvetés tul altalanos, és szétbontandd tobb kérdésre, ami azt
jelenti, hogy a vizsgalt memetikai faunat tobb (esetleg részben atfedd) szub-

faunara bontjuk, és az elemzést ezeken kiilon-kiilon végezziik el.

> A klasszikus sziirés, elemzés, értelmezés [Veres, Hoffmann és Kozék, 2009, p.170.]
folyamatai itt elsGsorban a tipikus alfamémek el6allitasara iranyulnak.
>® Babbie [2001], 356.0.
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Ha a memetikai fauna feltarasa soran ennél sokkal kevesebb alfamémet talalunk,
akkor a kérdésfelvetés tal specidlis volt. Az itt leirt elemzés ez esetben is
végrehajthatd, ha a talalt alfamémek szama legaldbb 500. Ilyenkor azonban
mindig alaposan meg kell vizsgdlni, nem maradt-e ki valami lényeges a
kérdésfeltevésbdl, azaz az éaltalunk vizsgalt alfamém (cég, termék, marka,

szolgaltatas, stb.) definicidjabol.

Ez az 500-as minimalis szam abbol adodik, hogy egy faktoranalizis eredménye
altalaban akkor tekintheté megbizhatonak, ha az individuumok (esetiinkben: az
alfamémek) szama legalabb Otszorose a valtozok szédmanak, ami az eddigi

kutatasokat figyelembe véve tipikusan 100 koriil van.

6.3.2.1. Az alfamémek kodoldsa

A memetikai elemzéshez a memetikai fauna feltdrasa soran talalt alfamémeket
koédoljuk olyan kategoridk mentén, amelyek mindegyike valamennyire relevans az
altalunk vizsgalt alfamém szempontjabdl — csak éppen azt nem tudjuk, melyik
mennyire ¢€s hogy ezek miképpen strukturdlodnak. A bemutatandd elemzések
kiindul6pontja ez a kodtablazat, és ezen elemzések eredményeibdl ismerjiik meg a
vizsgéalt memetikai fauna lényegi memetikai dimenzioit, illetve jellegzetes

klasztereit.

Ha a kodolast megfeleld tapasztalatokkal rendelkezd ¢€s alaposan felkészitett
kodolo végzi, akkor elég mindossze egyszer kodolni. A projektek soran teszteltiik,
hogy sziikséges-e az altalanosan elfogadott két fliggetlen kodolo, de a tesztek

soran elégségesnek bizonyult az egy kodolo.

A kodolas soran a mémeket tekintjiik az eseteknek. A kodtablan az ellentétparok
adjék meg a valtozokat, amelyeken minden mémet meg kell itélnie a kddolonak 1-
5 skalan. Az ellentétparokat egy kozel 800-as listdbol valogatjuk ki a projektek
szerint. Folyamatosan figyeljiik, mely ellentétparok mikodnek — vagyis mely
ellentétparok jok a kddold eredménye szempontjabdl —, és melyek azok, amelyek
nem ,,rezonalnak™ a mémekre, és 3-as, azaz ,,sem egyik sem masik” kddot kapnak.
A kodtablat tehat ugy validaljuk, hogy azon ellentétparokat tartjuk meg, melyek

eredményesnek bizonyultak el6z6 projektekben. Az ellentétparok mintegy
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nyolcvan szazaléka el6z6 projektek tanulsagai alapjan keriilnek be a listdba — a

tovabbi husz szazalék pedig az adott témahoz kapcsolodva.

Attekintheté — Zavaros
Avitt - Korszerli
Becsiiletes — Becstelen
Bonyolult — Egyszerti
Diszkrét — Tapintatlan
Egyenrangt — Alarendelt
Elit — K6zonséges
Erthetd — Erthetetlen
Esszerti — Esszeriitlen
Etikus — Etikatlan
Fiatalos — Oreges
Igényes — Igénytelen
Ismert — Ismeretlen
Jelentds - Jelentéktelen
Kedves — Mogorva
Kicsi — Nagy
Kiszolgal — Diktal
Kockazatos — Biztonsagos
Komoly — Komolytalan
Konzervativ — Megtjulo
Kovetkezetes — Kovetkezetlen
Kozvetlen - Tavolsagtartd
Lasst — Gyors
Maceras — Kényelmes
Népszerti — Népszertitlen
Profi — Amator
Rokonszenves — Ellenszenves
Rugalmas — Rugalmatlan
Stabil — Labilis
Szakszer(i — Szakszertitlen
Szavahihetd — Megbizhatatlan
Személyes — Személytelen
Szeszélyes — Kiszamithato
Sziirke — Szines
Tiszteletteljes — Lenéz
Tisztességes — Tisztességtelen

Unalmas — Erdekes
3. tablazat P¢ldak ellentétparokra
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6.3.2.2. Statisztikai modszerek

Faktoranalizis

A memetikai faktoranalizis pontosan ugyanazt a matematikai apparatust
alkalmazza, mint a hagyomanyos faktoranalizis, csak itt a kiinduld matrix nem
egy individuumok/valtozok matrix, hanem egy gondolatlények/kategoridk matrix.
A memetikai faktoranalizis eredménye a memetikai dimenziok feltarasa, azaz a
7

gondolatlényeket alkoté mémek f6 szervezd dimenzidinak meghatirozésa.’

Részletes példakat e dimenzidkra lasd a Kutatési projektek cimii fejezetben.

Klaszteranalizis

A memetikai klaszteranalizis is a hagyomanyos hierarchikus, illetve
nemhierarchikus klaszterelemzési technikdkon alapul, csak a tavolsagmetrikat,
illetve a klaszterképzési kritériumokat a memetikai kérdésfeltevéseknek megfeleld
modon hatdrozzuk meg. Ha a memetikai faktoranalizis azért nem sikeres, mert
néhany jellegzetes mémtipus elfedi a memetikai fauna érdemi mémstruktarajat
(példaul szalonképtelen, rasszista, vagy Osszeeskiivés-mémek), akkor levalaszto
(hierarchikus) klaszteranalizist alkalmazunk. Ha a teljes memetikai faunanak egy,
a faktorok meghatdrozdsa utdin megmaradt, még mindig jelentds részét akarjuk
lehetdleg jol értelmezhetd, memetikai szempontbol homogén csoportokra bontani,

nem-hierarchikus klaszteranalizist alkalmazunk.
6.3.2.3. Memetikai strukturak

A memetikai dimenziék a kutatdsok sordn taldlt azon dimenzidk, amelyek
mentén a kiilvilag percipidlja az altalunk vizsgalt ,,memetikai lényt” (céget,
markat, terméket, szolgaltatast, stb.), és elhelyezi 6t a tobbi memetikai 1ény
kozott. A memetikai dimenzidk a kiilvilag (a vildg tobbi memetikai lénye)
szempontjabol, azaz ,, kiviilrol” hatdrozzdk meg az altalunk vizsgélt memetikai

1ény helyét a vilagban.

A memetikai dimenziok megtaldlasa a kutatas sarokkove. Sok esetben az ezeket
elfed6 memetikai klaszterek és ipardgi dimenziok eldzetes levéalasztasa sziikséges
ezek megtaldlasdhoz. A memetikai dimenzidok meghatidrozadsdnak pontos

modszerét késébb mutatjuk be részletesen.

7 Méré, L. [1986]: A tobbdimenzids skalazas alapelvei. Pszichologia (6) 3, pp. 399-433.
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A dimenzidk a legfontosabb eredményei a memetikai kutatadsoknak. A memetikai
dimenzidk tulajdonképpen azt mutatjdk meg, hogyan ¢és minek alapjan
strukturalodik a gondolati tér. Allaspontom szerint a dimenziék mentén zajlik a
gondolatok reprezentacidja az adott kutatds mémjével kapcsolatban. Ha e
dimenzidk figyelembevételével kommunikal az tigyfél, akkor az altalunk kutatott
gondolatok ezekben a dimenziokban rezondlni fognak, mas dimenzidkban pedig

nem.

Mindez azért figyelemreméltd, mert a dimenziok nem mindig és nem elsdsorban
pozitiv tartalmai az ligyfél mémjeinek. A dimenzié tulajdonképpen elsOsorban
attol dimenzid, hogy két oldala van: ez gyakran egy pozitiv és egy negativ oldal —

mint példaul megbizhat6 és megbizhatatlan.

Vannak esetek, amikor a dimenzid két oldala nem pozitiv és negativ
szembenallast mutat, hanem egyszeriien ellentettje egymésnak - példdul magyar és
nemzetkdzi. Mindez azt jelenti, hogy az iigyfelek szdmara a dimenziok
kommunikacidos Ilehetoséget jelentenek az eredményesség tekintetében.
Masképpen fogalmazva, olyan kommunikécios lehetéségeket jelentenek, ahol
kifejthetd és el is érhetd a pozitiv valtozds az iigyfelek megitélésében.
Mindazonaltal, tamadasi pontokat is jelentenek, vagyis kijelolik azokat a

teriileteket az ligyfél szamara, ahol védekezésre lehet sziikség.

A memetikai klaszterek olyan jellegzetes csomosodasi pontok az alfamémek
kozott, amelyek nem egy dimenzi6 két végpontja kozott helyezkednek el, hanem
onallé témaként jelennek meg az alfamémekben. Ha ezek a klaszterek nagyobbak,
akkor célszerti Oket elébb kiilonvalasztani a tobbi alfamémtdl, mert jelentdsen
csokkenthetik a memetikai dimenziok magyardzo erejét, ezaltal elfedve a valdodi
memetikai dimenziokat. Néha a memetikai klaszterek megjelenésének oka lehet
az is, hogy val6jaban egy memetikai dimenziordl van sz6, de a dimenzid egyik
oldalahoz nem tartozik 1étez6 alfamém, vagy csak nagyon kevés (példaul ha egy
terméket egy bizonyos szempontbol szinte mindenki csak pozitivan vagy
negativan értékel, dicsér vagy csak szid — az adott termék mindenki szerint

nagyon draga, vagy technikai jartassag kell a betizemeléséhez stb.).

Az elemzési folyamat legizgalmasabb pontjat jelenti a szdmomra, amikor a

dimenzidstruktiradkat klaszterek fedik el. Vagyis, megkozelitve a faktoranalizis
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szempontjabol a kezdd faunat, nem mutatkoznak olyan struktirak, amik kelld
modon leirndk ezt a faunat, hanem gy tiinik, hogy bizonyos klaszterek elfedik
azt. Ez azonban azt is jelenti, hogy ha ezeket a klasztereket elkiilonitjiik, és kiillon
kezeljiik, abban az esetben viszont a fauna értelmezhetévé valik. Az egyik
legérdekesebb része ennek a részfolyamatnak, ami a projektek soran tobb izben
szembetlnt: tobb, hagyomdnyos kutatasi modszertannal éppen az altalunk igy
levélasztott klaszterek sziiletnének meg eredmény gyanant. Tehat az altalunk
levalasztott klaszterek olyan egyontetii vélemények vagy elterjedt nézetek egy
adott markaval kapcsolatban, melyekrdl az a véleményiink, hogy e nézeteken vagy

véleményeken nem nagyon lehet véltoztatni.

Az egyik prémium piaci poziciot elfoglalo tigyfeliink altal rendelt kutatas markans
klasztere lett a ,,dragasag”. Nem gondoltuk, hogy ezzel barmit is lehetne kezdeni,
hiszen az ligyfél terméke nem olcsd. Azonban mivel ara ellenére sokan vették, ez
jelentheti azt is, hogy maga a piac is prémium terméknek tekinti a terméket — €s
nem is az ar volt az ligyfél problémadja, mellyel felkeresett benniinket. A dragasag
nem dimenzidként, hanem memetikai klaszterként jelent meg a kutatasban: ezt az
eredményt az iigyfél is nyugtdzta, és tudomasul vette, hogy ezzel a memetikai

adottsaggal egylitt kell élnie.

Nem ritka, hogy akar négy-ot ilyen klaszter is kialakul. Ezek a klaszterek
tulajdonképpen elfedik a dimenziokat, és e klaszterek eltavolitasaval a
fennmaradd 60-80 vagy még afolotti szazaléka a memetikai faunanak mar jol
lathato strukturdt mutat. Nagy kérdés tehat, hogy melyek azok a struktarak,
amelyek egy mélyebb rétegben megjelenithetdk.

Az iparagi skalazas®® olyan esetekben alkalmazhatd, amikor mas, korabbi
kutatasokbol jol ismerjiik annak az iparagnak az altalanos memetikai dimenzioit,
amelyhez az éltalunk vizsgalt memetikai Iény is tartozik. Ilyenkor gyakori, hogy a
vizsgalt lény specifikus dimenzioit elfedik az iparag altalanos dimenzioi, és csak
ezek levalasztasa utan lehet a vizsgalt lény specifikus memetikai dimenzioit
megtaldlni. Az ipardgi skalazas ezt a levalasztast teszi lehetévé, de Onalldan

értelmezhetd eredményekre is vezethet.

> A Darwin’s Marketing Evolution eddigi kutatasai soran a pénziigyi és az energetikai
szektor esetében keriilhetett sor iparagi skalazasra.
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A mémtérkép a kutatasok soran talalt azon mémek rendszerezése, amelyek az
altalunk vizsgalt memetikai 1ényt meghatarozzak ¢és megkiilonboztetik a vilag
tobbi memetikai lényeit6l. A mémtérkép az altalunk vizsgalt memetikai lény

szempontjabol irja le a vildgot, mintegy ,, beliilrol ™.

A memetikai dimenzidk és klaszterek meghatarozasa utan a f6 eredményeket egy
mémtérképben foglaljuk Ossze. A mémtérkép ,,biologus szemmel” irja le a
vizsgalt memetikai faunat, illetve abban az éppen vizsgalt mém (azaz: cég,
termék, szolgaltatds, marka) helyét: tartalmazza az azt definialé mémeket, az
L~immunhidny” mémeket (amelyek negativ oldalrol definialnak), a szimbiotikus, a
parazita mémeket, valamint az ellenséges mémeket. A kutatdsi eredmények
alapjan megfogalmazott konkrét memetikai javaslatokat 4ltaldban a talalt
memetikai dimenziok és klaszterek alapjan allitjuk Ossze, de ezeket minden
esetben Ossze kell vetni a mémtérképpel, mivel igy biztosithatd a memetikai
marketingkutatds eredményeképp megfogalmazott memetikai kommunikacios

javaslatok konzisztens volta.
6.3.2.4. A mémtérkép megalkotdasa

A mémtérkép létrehozasat a fentebb részletesen bemutatott kutatasi és elemzési
folyamat el6zi meg. Az eredmények hatarozzdk meg, elsésorban a klaszterek és a

dimenzidk, hogy mely mémeket €s hogyan helyezziik el a mémtérképen.

A sajat fejlesztéstit mémtérkép alapja a hagyomanyos SWOT-analizis [Humphrey,
2005], de evolucios kornyezetben értelmezi azt. Térképalkotd modszeriink
feltételezi, hogy Ot olyan kategdria van, melyekbe a mémeket klaszteranalizis
segitségével besoroljuk. A definiald6 mémek pozitiv oldalrol definidljadk az
Osszegyljtott alfamémeket. A térkép ezzel szemben 1év0 pontjara keriilnek az
immunhidnyos mémek, amelyek a negativ oldalrdl, hianyossagai feldl definialjak
a kutatas témajat. Az ellenséges mémek, a parazita mémek és a szimbiotikus
mémek tulajdonképpen a kiils6 erdk: ezek helyezkednek el a belsé mémek
peremén. Az ellenséges mémek akar a létét is tagadjdk a mi alfamémiinknek, a
parazitak egyszerlien csak ¢élnek a terjedés lehetdségével. A szimbiotikus mémek
pozitiv  hozzaalldssal ragaszkodnak  alfamémiinkhéz, de a  konkrét

marketingkommunikécioban eddig nem jatszottak szerepet, vagyis errél a

96



DOI: 10.14267/phd.2015025

Karafiath Baldzs Laszld Memetikai marketing

teriiletr6l merithetnek a kommunikécios szakemberek azzal a céllal, hogy jobban

tudjak az iizeneteiket megfogalmazni.

6.3.3. A memetikai javaslatok elkészitése

A memetikai kutatds célja az adott téma memetikai faunajanak feltarasa ¢és
elemzése, azonban ligyfeleink a feltart memetikai klaszterek és dimenziok leirasan
¢s elemzésén tal olyan javaslatokat is kapnak, melyeket mi alakitunk ki az
eredmények ismeretében — azzal kapcsolatban, hogy mely mémeket milyen

modon érdemes terjeszteni.”’
Minden felmeriilé javaslat® az aldbbi haromféle mindsités egyikét kapja:

Egyértelmiien invalidnak tekintjik és elutasitjuk, ekkor eleve nem keriil be a

kutatas eredményeként eldterjesztett memetikai javaslatok kozé.

Nem tekintjiik invalidnak, de mutatkoztak memetikai ellenérvek vele szemben,
vagy csak specifikus esetben bizonyult alkalmasnak. Ekkor a javaslat sorsarol a
tobbi javaslat ismeretében dontiink: ha olyan elényei vannak, amelyeket mas
javaslatok nem tartalmaznak. Ekkor bekeriil a végsé memetikai javaslatok kozé,
am olyan modon, hogy felhivjuk a figyelmet a javaslat veszélyeire vagy

alkalmazasanak korlataira is.

Ha mindegyik szempontbdl megfelelt a javaslat, akkor egyértelmiien célszert,
alkalmas memetikai javaslatnak mindsitjiik. Ezzel egyiitt el6fordulhat, hogy még
igy sem fog szerepelni a végsd javaslataink kozott, mert egy masik, mas forrasbol
szarmaz0 javaslat még alkalmasabbnak bizonyul, és a kettd egyiitt mar f6losleges

redundancia lenne.

* Ennek értelmében a kutatas diagnosztikai jellege tehat a stratégiai fejlesztést is
tamogathatja, azonban az elsédleges cél a feltaras és az elemzés.

% Javaslataink formaja és tartalma is roppant valtozatos (marketingkommunikécios
szakzsargonnal élve: nincs lehetdségiink a copy-paste technika alkalmazasara), hiszen
maga a memetikai fauna is altaldban igen komplex a legtdbb vallalattal, szolgaltatassal
(folyt.) vagy termékkel kapcsolatban. Ezért altalanos leirasuk vagy jellemzésiik helyett a
késébbiekben, a konkrét esettanulmanyok kapcsan keriil sor dolgozatomban memetikai
javaslatok bemutatasara.
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6.4. Minoségbiztositas

Harom olyan pont azonosithatd a kutatds és a javaslatok megalkotasanak
folyamatai soran, ahol a szakértdi jelenlét kiemelt fontossaggal bir. Az elsé a
kérddiv Osszeallitasa és a kérdések megfogalmazasa, a masodik az ellentétparok
Osszedllitasa, majd végiil a ,nyers” dimenzidk vizsgalata. A tapasztalatok
sokasodasaval egy iddben rogzitjik a folyamat Iépéseinek finomitasat,

valtoztatasat.

Ezzel egyiitt, a technologiai folyamat szoros mindségbiztositasi és validitas-
vizsgald elemeket is tartalmaz, ebbdl a szempontbol inkabb a kvantitativ kutatasi
modszerek egzaktsdgara ¢€s szabalyozottsagara hasonlit. Egy kutatisban a
memetikai fauna minél teljesebb ismerete kulcsfontossagli, mivel ez garantélja a
strukturélis elemzések megbizhatosagat és érvényességét. Ezért a memetikai fauna
feltardsanak mindségét, teljességét kiilon, a feltards technikaitol fiiggetlen

vizsgalatokkal kell biztositani.

Milyen elméleti Osszefiiggés rejtézik az amazonasi lepkegylijté tapasztalatai
mogott? Vajon van valamilyen matematikai torvényszerliség, ami leirja a
jelenséget? A populacidgenetikdbdl ismert: az egyes fajok, fajtak, élélények
eléfordulasi valdsziniisége negativ exponencialis eloszlast kovet. Semmi okunk,
hogy ennek az érvényességét megkérddjelezziik az alfamémek esetére. Ezért a
kutatas feltarasi szakasza soran folyamatosan (a gyakorlatban altalaban hetente
kétszer) Osszeszamlaljuk, mennyi 0j alfamémet sikeriilt taldlni az utolsé szdmlalas
ota — ezeknek a szdmoknak negativ exponencidlis eloszlast kell kovetniiik,
legalabbis a statisztikai hiban beliil. Valoban, ez eddig mindegyik memetikai

marketingkutatasi projektiink esetében igy is tortént.

A negativ exponencidlis eloszlds aktudlis alakuldsabol (az adott memetikai
faundra érvényes paramétereibdl, amelyek az adott kutatas pillanatnyi allasanak
adatai alapjan meghatarozhatok) kiszamithaté, hogy a kutatds egy adott
pillanataban az Osszes 1étez6 alfamémnek varhatéan hany szazalékat sikeriilt mar
feltarni. Amikor a varhatéan még hidnyz6 lények mennyisége 2% ala csokken,
akkor mondjuk azt, hogy kezdddhet a strukturélis elemzés, mert a hidnyz6 1ények

varhatéan mar nem befolydsolndk jelentdsen a memetikai fauna struktaréjat. Ez a
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mindségi kritérium azt jelenti, hogy a memetikai fauna feltarasa akkor tekinthetd
sikeresnek, ha a raszant id6 utolsé hete 1ényegében ,,kidobott pénz” volt, mert mar

csak nagyon kevés 1j memetikai lényt eredményezett.

p = e—b-(X/MD)

a (1] [F] [E] o4 & 2B ar o3 na

6. abra A negativ exponencialis eloszlas

Forras: logicalgenetics.com/showarticle.php?topic_1d=893

A fentieket Osszefoglalva tehat elmondhatd, hogy jelen pillanatban az egyes
kutatasokban a reprezentativitdst az ) mémek megjelenésének a szdma, illetve
ennek a szamnak a csokkenése biztositja. Ennek alapjan a moddszertan
mindségbiztositasa az, hogy idoben haladva eldre a kutatasban, egyre kevesebb 1j
alfamémet, egyre kevesebb 1) gondolatot talalunk. Lényegében akkor tudjuk
bizonyosan, hogy abba lehet hagyni az interjuk készitését €s a fokuszcsoportos

kutatasokat, amikor az ij mémek szdma a nulla felé konvergal.®'

6.4.1. Mémfert6zés a kutatas soran
A mémek fontos tulajdonsdga, hogy maguk is ugyanabban a strukturaban
»~mikodnek”, amely struktira a gondolkodast iranyitja, tobbek kozott a mémek

feldolgozasat végzi. Ilyen szempontbol beépiilnek magaba a gondolkodésba, a

6! Ezért kiemelt jelentdségii ebben az idészakban a rendszeres kutatisi megbeszélések
napirendjében az interjuverek beszdmolodja, a tapasztalatok és a benyomasok egyeztetése.
Az infokommunikacios eszkoztar 2007 6ta teszi lehetdvé a kutatassal kapcesolatos
informaciok azonnali, online megosztasat.
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kutatok és munkatarsaik gondolkodasaba, abba, amellyel a mémeket probaljuk
megérteni. El6fordulhat, hogy ezek a ,,fertézések” anélkiil kdvetkeznek be, hogy a
fertdzés aldozataul esé ember (interjuztatd) észrevenné ezt. Ez a folyamat
megfigyelheté azokban a helyzetekben, ahol kiilonb6z6 gondolkodassal fert6zott
emberek egyszeriien nem értik meg egymast: hiszen alapvetden eltérd mar az is,
ahogy értelmezik mar az adott dolognak a kérnyezetét. A memetikai fertézés tehat
ismert és megfigyelt jelenség, amely felléphet a kodold esetében is, ezért a
kodolok nem vesznek részt a munkaban, csak az alfamémlistaval talalkoznak

amelyet kodolnak.

A fentiekhez kapcsolodd belatas vezetett a modszertan egy adott pontjdnak az
atalakitasara is. Nem az tigyfelek, illetve az tigyfél cégében dolgozé munkatarsak
meginterjuvolasaval kezdjik a kutatdst, hanem eldszor a piacon az ligyfél cégét
kiviilrdl 14t6 fogyasztok, vagy akar a céggel fogyasztoi kapcesolatban nem is 1€vo

interjualanyok mémjeinek 6sszegylijtésével.

Ugyanis, mint az eddigiek alapjan sejthetd, sok esetben mar az interjuztatok is
megfertézodhetnek a cég vezetdinek az elképzeléseivel, és ezek a ,belsd, céges
mémek”™ beépiilnek az 6 megfigyeldi attitlidjeikbe, és ezen keresztiil kezdik el
nézni, adott esetben megitélni, viszonyitani a fogyasztok mémjeit. Mindenaron
arra toreksziink, hogy ezt a helyzetet elkeriiljiik, hiszen az eredményt a kiilsd

kornyezet feltarasaval kell 1étrehoznunk.

A fertzés jelenségéhez még egy tovabbi modszertani jellegzetesség kapcsolhato.
Az elemzés fazisdban, amikor a nyers statisztikai eredményeket, a nyers
memetikai dimenzidkat véglegesitjiik a kutatokkal, el6fordul, hogy egy-egy kutatd
oly mértékben van megfertdzve némelyik mémmel, hogy végletekig ragaszkodik
hozz4.> A megbeszélések rendre parazs vitaba torkollanak, ha az adott munkatars
ugy érzi, hogy az anyag nem teljes, amennyiben az altala meghatarozonak érzékelt

gondolat nem kap kell hangsulyt az tigyfél szdmara készitett dokumentumban.

Kifejezetten érdekes, hogy ezek a fertdzések ¢és a hozzd kapcsolodo kutatoi
elkotelezddések személyhez, archoz, helyzethez, interjialanyhoz kotott élmények.

Ezzel szemben azok a munkatarsak, akik ugyan nem voltak abban az

62 A korabban mar emlitett egotrip-hatas legkisebb kockazatat is kiszirjiik az egyes
kutatoi allaspontok kdvetkezetes, és tegylik hozza, ugyancsak id6igényes litkoztetésével.
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interjuhelyzetben, természetesen nem ¢érzik ezt a fajta személyes elkotelezodést-
fertézést az adott alfamém irdnyaban. Ugyanezen ok miatt modszertani alapvetés
az is, hogy a vezetd elemzd soha nem taldlkozik kutatasi alannyal: az 6 fejében
ezek a gondolatok nem kotddnek interjuhelyzethez vagy arcokhoz, szdmara a
mémek fehér hattér elott fekete betiik nyomtatva vagy a szamitogép képernydjén.
Vagyis mig a vezetd elemzd szamara minden mém egyforma jelentdséggel bir, az
interjuztatok sok esetben elkezdenek olyan mértékben megfert6zddni, hogy akéar

érzelmi kotddéseket alakitanak ki egyes alfamémekhez.

Voltaképpen a személyes mémkészletnek a sztirként valo hasznalatat késleltetjiik
a folyamatban: ahelyett, hogy a mar a kutatas legelején az interjuztatok
értelmeznék azt, amit hallanak a kutatasban és mar az altaluk értelmezett, az 6
mémjeiken megszlrt kutatasi anyaggal foglalkozna aztan a kutatocsoport, ehelyett
kimondottan arra toreksziink, hogy az egyéni mémkészletek minél késdbb és

minél kevésbé befolyasoljak a kutatas kimenetelét és az eredményét.®

Az interjuztatok az alfamémek gyiijtése soran sz6 szerint irjak le, amit hallanak,
€s a szd szerint leirt gondolatok keriilnek be a statisztikai elemzésbe. Amikor
viszont a statisztikai elemzés elkésziil, és a nyers dimenzidk megjelennek, utdna
hangsulyozottan figyelembe vessziik az interjuztatok tapasztalatait, és személyes
mémkészleteiken atsziirt €s megjelené mémeket azért, hogy kulturalis kontextusba

helyezziik az eredményeket.

Az interjuztatok eleve sokféleséggel jellemezhetdk: van koztiik szdmos budapesti
¢és vidéki, a nyugati és a keleti orszadgrészbdl, vannak kozottiik matematikusok,
szocialpszichologusok, szociologusok, pszichologusok, konyvtarosok,
kozgazdaszok, a legkiilonboz6bb szakmai és személyes hattérrel.®* Mindenkinek
mas tinik f6l, de a szembetlind dolgok egyértelmiien fontosak a kutatas

szempontjabol — ez ad jelzést arrol, hogy melyek az alakuloban levé anyag

% Ezen a ponton felmeriil a gének és a mémek viszonya: ,,A géneket nem érdekli a
mémek talélése, csakis sajat maguké, mig a mémeket a gének talélése hagyja tokéletesen
hidegen. Itt lathatjuk, milyen mélyen kiilénbozik az evolucids pszichologia és a memetika
paradigmaja, annak ellenére, hogy mindkettd velejéig darwinista.” [Mérd, 2004a, p. 293-
303] Mig az evolucios pszichologia a hagyomanyos, biologiai darwinizmuson alapszik, a
memetika az univerzalis darwinizmus talajan all: minden kutatas esetében tanti vagyunk,
milyen makacs kiizdelmet folytat egy-egy mém azért, hogy kutatdink elméjébe agyazodva
replikalodhasson.

% Tarsadalomkutatéi szempontbdl természetesen minden kutaté egységes jellemzéje a
memetikai szakirodalom kellé mértéki ismerete.
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erosségei. Része a csapatnak olyan munkatars is, aki ,,besz€li a megbizo6 nyelvét”,

¢és tudja, mi lesz érthetd és elfogadhat6 a megbizd szamara.

Odafigyeliink tehat, hogy a mémfertdzések kelld sullyal megjelenjenek a kutatas
zarodokumentumaiban. Arra is ligyeliink egyben, hogy ezek a mémfertézések
min¢l inkabb késleltetve éreztessék a hatasukat. Latszolag lesziikitjiik a kreativitas
terét: az egyes interjuztatok sajat kutatdsi anyagaik és tapasztalataik, valamint
sajat mémkészletiik alapjan torekszenek hatni a kutatads végeredményére. Am
valgjaban arr6l van sz6, hogy olyan strukturdt vegyen a csoport alapul, amit,
amennyire csak lehetséges ez, sajat mémkeészletiik befolyasa nélkiil késziilt el, és
ezen a struktaran belill talaljuk meg azokat az insight-okat, melyek kiilonosen

hasznosak, eredményesek, izgalmasak lesznek majd az ligyfél szdmara.
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7. FEJEZET
Kutatasi projektek

Immar tobb mint harminc sikeres memetikai marketingkutatési projekt bizonyitja,
hogy a memetikai paradigma operacionalizaldsaval fontos kérdésekre olyan
valaszok kaphatok, amelyek a hagyomanyos marketingkutatdsi eszkozok
segitségével nem érheték el. Ezek segitették megrendeldinket hatékony
marketingstratégiak kidolgozasaban, miikoddképes iizenetek tervezésében, kreativ
anyagok memetikai szemponti elkészitésében. Kutatdsi eredményeink alapjan
memetikai modelleket készitettiink {izleti kommunikacidjuk tdmogatisara,
amelyet azutan folyamatosan lehetett adaptalni az allanddan valtozé kérnyezethez,
¢s az eredmények alkalmazasaval a terjeszteni kivant mémek evoluciosan sikeres

alfamémekbe voltak beépithetok.

A kutatéasi projektek megrendeldi kozott szerepelnek: Abbott Hungary, AbbVie
Hungary, CIB Bank, E.ON Hungary, GSK Hungary, Hitelgarancia, Infopark,
K&H Bank, L’Oréal Hungary, Magyar Posta, Magyar Telekom, MKB Bank,
MOL, OTP Bank, SAP Hungary, T-Mobile, The Coca-Cola Company, T-Online,
Twitter — koziiliikk tobben 3-4 projekttel is.

A kutatasok megrendeldi a piaci szempontokra vald tekintettel magatol értet6dd
modon ragaszkodtak ahhoz, hogy az altaluk finanszirozott kutatas eredményeibdl
csakis Ok profitalhatnak, és (kevés kivétellel) nem jarultak hozza az eredmények
publikalasahoz.”® Referenciaként hasznalhatjuk ezeket a cégeket, de az
eredményeket még néhany évig nem mutathatjuk be. Példaul ilyen referencia-
nyilatkozatot kaptuk: ,,A Magyar Telekom, mint é€lenjaré infokommunikacios
vallalat hasznalta/hasznalja az Gttérének mondhatdé memetikai kutatist a magyar
piacon  szintén  élenjaro és  egyedi T-Home  Tv  szolgiltatas

marketingkommunikécios tevékenységeinek kialakitasa soran.”

% A fentebbi felsorolas azért sem teljes, mert nem egy megrendel§ teljes mértéki
titoktartasra tart igényt.
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Erre magéanemberként, illetve cégként biiszkék vagyunk, de megértjiikk, ha a
tudomanyos eredmények irant érdeklddé olvasot ez nem elégiti ki. Arra is
biiszkék vagyunk, hogy kutatasi eredményeink altalanos marketing stratégidkban
¢s konkrét reklamokban is megjelentek, sét példaul egy bankndl a fiokvezetok

Balanced ScoreCard-janak® kritériumai kozott is szerepeltek.

Mindez azt mutatja, hogy memetikai kutatasaink eredményeit a banknak a vezetd
munkatarsai teljesitményének értékeléséhez kozvetleniil felhasznaltdk — de ez a
tény is tul altalanos ahhoz, hogy a memetika alkalmazasi lehetdségei irant

érdeklddo olvaso igényeit kielégitse.

Két céges projekt eredményeit mégis bemutathatjuk gy, hogy megfelelé médon
maszkoltuk az eredményeket. E két projekt eredményei mellett két masik projekt,
a Twitter amerikai kommunikécios szolgaltatdé memetikai térképének, valamint
egy fontos szocidlis kérdés: a roma kisebbség memetikai helyzetének

bemutatasaval illusztraljuk memetikai megkdzelités gyakorlati eredményeit.

7.1. Nemzetkozi tavkozlési vallalat magyar leanyvallalatanak
memetikai dimenzioi a lakossag korében

A tavkozlési oridscég arra volt kivancsi, hogyan észleli 6t a lakossdg: mennyire
tartjak hitelesnek a vallalati kommunikaciojat, egyaltalan mit tudnak, és mit
gondolnak rola az emberek. Kordbban mar sok kvantitativ kutatast végeztettek a
témaban, amelyekbdl pontosan tudtdk, hogy példaul a lakossag hany szazaléka
kedveli, vagy nem kedveli 6ket, milyen szolgaltatasaikkal mennyire elégedettek,
de most a vélekedések finomszerkezetét akartdk megismerni. Hogyan tudnak a
lakossaggal hatékonyabban kommunikalni ugy, hogy az minél inkabb elfogadja a

kutatott vallalatot?

A memetikai fauna “egyedeinek” tiz héten at tart6 0sszegyljtése soran a talalt 0j
mémek mennyisége valoban a negativ exponencialis eloszlas szerint csokkent, s

igy Osszesen (a tartalmi ismétlddések kisziirése utan) 951 alfamém gytlt dssze.

% [Kaplan és Norton, 2004] A Balanced ScoreCard (réviditve: BSC) egy keretrendszert
biztosito stratégiai vezetési eszkoz.
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Hasonlo jelleghh kutatasokban altalaban 500-1500 szokott Osszegyiilni, igy ez
atlagosnak bizonyult.

A memetikai faktoranalizis eredményeként négy dimenziot talaltunk, amelyek
Osszesen a mémek variancidjanak 53,3%-at magyaraztdk. Ez ugyan kevesebb,
mint a sikeres faktoranalizistdl elvart “tankdnyvi” 60%, viszont Osszesen négy
dimenzi6 esetében elfogadhatd eredmény, kiilondsen miutan a négy dimenzid igen
jol értelmezhetdnek bizonyult. Szemmel lathatéan voltak ugyan “6sszeeskiivés-
mémek”, amelyek a tavkozlési vallalatot mint a multinaciondlis téke képviseldjét
mutattdk, de ezek kiilon levalasztasara nem volt sziikkség, mert a f6 memetikai

dimenziok igy is jol kirajzolodtak.
A taladlt memetikai dimenziokat az 4. tabldzat A tavkozlési nagyvallalat

memetikai dimenzidi

mutatja. A dimenzidk elnevezése természetesen utdlag, a faktor-loadingok
ismeretében tortént. Kiilon magyarazatra talan csak a negyedik dimenzié neve —
Eréfolény — szorul: az ehhez a dimenzidhoz tartoz6 mémek mind valahol arrél
szoltak, hogy mennyire tekinthetd az adott cég magyarnak, illetve mennyire
multinak. Talnyomé tobbségiik viszont ezt nem a tulajdonviszonyok vagy a
miikodésmod szempontjabdl értelmezte, hanem aszerint, hogy inkabb a magyar
allam, vagy inkdbb a tavkozlési cég van-e eréfolényben az arak és a szolgaltatas
egyeéb feltételeinek kialakitdsa soran. Ezért lett ennek a dimenzidnak a neve

“Eréfolény”, és nem mondjuk “Nemzetiség”, amire a két végpontja inkabb

utalhatna.
. - , T ot . 2 o g . Megmagyardzot
A dimenzio elnevezése | Egyik végpontja Masik végpontja / vavianeia
Jelenlét Kozeli Messzi 17,3%
Egyiittmiikodés Partner Ellenség 15,4%
Viselkedés Szolgaltatd Hatosag 11,5%
Eréfolény Allami Multi 9,1%

4. tablazat A tavkozlési nagyvallalat memetikai dimenzioi

A dimenziok mélyebb megértése érdekében megvizsgaltuk, milyen mémek kaptak

magas (1,5 folotti), illetve alacsony (-1,5 alatti) faktorszkor-értéket az egyes
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dimenzidk mentén. Ezek tartalmi elemzése alapjan a kapott f6 kovetkeztetéseket

a 5. tablazat A memetikai dimenziok jellemzoi

ban foglaljuk 6ssze.

. ., Az egyik végponthoz tartozo A masik végponthoz tartozo
dlmen21f) alfamémek fo jellemzoi alfamémek f0 jellemzoi
elnevezése
A dimenzidnak ezen az oldalan A kutatott cég tavoli, nincs jelen, és
multbeli, az el6dokre (régebbi ezt misztifikaljak: a kézpont a
, elnevezésii cégek.) vonatkozo hajdusagiak szerint Pécsett, a
Jelenlét . X L o . .
mémeket tért fel a kutatas, a jelenre | veszprémiek szerint Gyorben, a
vonatkozodkat szinte egyaltalan mosoniak szerint Debrecenben van,
nem. stb.
Kevés tényleges partnerségrol szolo | Sokkal személytelenebbnek tartjak
Egyiittmiik | mémet talaltunk, viszont sok olyat, | a kutatott céget, mint az elddeit,
0dés ami partnerség iranti vagyat fejez helyenként ellenségesnek érzik a
ki. viselkedését.
Az ide tartoz6 mémek , (.
e . Annak ellenére, hogy magancég,
szolgaltatdsnak szinte csak a naovon sok hatésée.mémet
Viselkedés | negativ oldalat emelik ki, a EYOn SO% £ ,
. . o r1 Aeesan talaltunk, féleg a viselkedése
pozitivat pedig magatdl értetédének .
., alapjan.
mutatjak.
Az ide tartozok viszont erds, jol
Az ide tartozé mémek 4ltalaban | Cicpitett multi-imidzset mutatnak.
P ,, , . L A , standard” nacionalista,
Er6folény | erdsebb allami szerepvallalas . . . -
végyara utalnak antiglobalista mémeken kiviil a
’ kutatott cég kapcsan alig talaltunk
multi-ellenes mémeket.

5. tablazat A memetikai dimenziok jellemz6i

A dimenziok egylittes elemzése soran érdekes, szamunkra mint kutatok szdmara
igen meglepd Osszkép bontakozott ki. A tavkozlési szektor kutatott szerepldjét a
magyar lakossag egyszerre tekinti szolgaltatonak és hatdsdgnak, és e két,
onmagaban altalaban negativ mém a vallalat esetében egymdés negativ élét
tompitja. 4 vdllalattol (legalébbis jelenleg) a lakossag nem elsésorban azt varja
el, hogy szinvonalas szolgaltato legyen egy versenypiacon, hanem azt, hogy
tisztességes, megerto és hatékony hatosagkent viselkedjen. A Jelenlét, illetve az
Egyiittmikodés dimenzido negativ oldaldhoz tartoz6 mémek sem azt
nehezményezik, hogy a cég hatdésagként €s nem szolgaltatoként viselkedik, hanem
azt, hogy hatosagként nem eléggé érzik tisztességesnek. Ezt kutatoként azért
talaltuk meglepdnek, mivel olyannal mar kordbbi projektjeink soradn is
talalkoztunk, hogy egy szolgaltator6l a mémek azt mutatjak, hogy hatdsagként
viselkedik, de ezek a mémek ilyenkor mindig egyértelmiien elitéléek voltak, mig

ebben az esetben tavolrdl sem.
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Mivel a memetikai faktoranalizis csak a mémek variancidjdnak 53,3%-at
magyardzta, a mémek mogott tovabbi szervezd erdket is kellett keresniink. Az
egyik dimenzidhoz sem kapcsolddd (mindegyikben alacsony faktorszkora)

mémekre végrehajtott klaszteranalizis soran harom klasztert talaltunk:

1. Ar. Ez elvileg lehetett volna egy kiilon dimenzié is, de az egyik oldala
teljesen hidnyzott: senki sem mondott olyat, hogy a tavkozlés arai
alacsonyak. Ezért lett csak klaszter.

2. A szamla. Ez volt a leghomogénebb klaszter, mindenki egybehangzoan
érthetetlennek tartja a szamlat, bar mindenki mast emel ki beldle, sok
keserli humorral. A szamla bonyolultsaga frusztralo, és ez sok esetben
agressziv mémeket hozott eld.

3. Takarékossag. Ezzel kapcsolatban ellentmondasos mémeket taldltunk:
nehéz ebben egy szolgaltatonak hitelesnek lenni. Ugyanakkor az ide
tartozé alfamémek azt is mutatjak, hogy a lakossag mégis elvarja a cégtdl,
hogy segitse a takarékoskodast, jollehet tandcsait erds szkepszissel

fogadja, mivel az iparagi szerepl6t ebben ellenérdekeltnek tartja.

Ez a harom klaszter valoban arnyalja a vallalatrdl alkotott lakossagi 6sszképet, de
azt is mutatja, hogy a vele kapcsolatos lakossagi mémek alapszerkezetét a talalt
négy memetikai dimenzio jol leirja, és ezek valoban jol alkalmazhatonak

bizonyultak a tavkozlési piac szerepldjének lakossdgi kommunikaciojaban.

Ebben a kutatasban is van néhany olyan eredmény, amely mélysége, sok esetben
meglepd, a kimondatlan elvarasokkal szakitdé volta miatt hagyomanyos
modszerekkel nem tudhaté meg. Egy példa: a vallalattol (legalabbis jelenleg) a
lakossag nem elsosorban azt varja el, hogy szinvonalas szolgaltato legyen egy
versenypiacon, hanem azt, hogy tisztességes, megerté és hatékony hatosagként
viselkedjen. Ez az eredmény kozlésiik alapjan atformalta a vallalat vezetdinek

gondolkodasat.
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7.2. Egy nemzetkozi szoftvercég magyar leanyvallalatainak memetikai
elemzése

A szoftverrendszereket gyartd nagyvallalat magyarorszagi leanyvallalata 2005-

ben elsésorban a kovetkezd kérdések megvalaszolasat varta kutatasunktol:

Mit tartanak a magyar kis- és kozépvallalatok (KKV-k) vezetdi a vallalatiranyitasi
tevékenység legfontosabb elemeinek, és mennyire érzik ugy, hogy ezeket valoban

tamogatja a kifejlesztett termék?
Melyek azok az elemek, amelyek a jelen pillanatban kiviil esnek a latoteriikon?

Melyek azok a vélt vagy valos ellenérvek, amelyek a szoftverrendszer
elfogadasanak komoly akadalyat jelenthetik? Melyek a szoftver-rendszernek mint
mémnek a f0 jellemzd6i, azaz a termék mint , él6 gondolat” milyen mas
gondolatokkal €l egyiitt, illetve milyenekkel versenyez a magyar vallalatvezetdk
fejében? Magyar KKV-k vezetdivel interjuztunk, holabda szertien haladva egyik

vezetOtol a masikig, és memetikai fokuszcsoportokat szerveztiink.

A tizhetesre tervezett mémgyijtés soran most is a negativ exponencialis
eloszlasnak megfelelden csokkent az Ujonnan taldlt mémek szdma, és mar a
kilencedik hét utdn sikeriilt 0Osszegylijteni a rendszerrel kapcsolatos, a
vallalatvezetok fejében €16 mémek tobbségét. A memetikai elemzés Osszesen

1320 alfamémbdl indult ki.

A memetikai faktoranalizis eredményeként harom dimenziot taldltunk, amelyek
Osszesen az alfamémek variancidjanak 57,1%-at magyaraztak. Ez kozelebb van a
“tankonyvi” 60%-hoz, mint a mar targyalt tdvkozlési vallalat esetében volt, €s
pusztan harom dimenzié eredményezte, igy jogosan feltételezhettiik, hogy ez a
harom dimenzid, amelyek mindegyike igen jol értelmezhetdnek is bizonyult, elég
nagy pontossaggal leirja a vallalatvezetdk fejében a szoftvercégrdl ¢él6 mémeket.
A talalt memetikai dimenzidkat a 6. tablazat A szoftverrendszer memetikai
dimenzioi mutatja. A dimenziok elnevezése most is utdlag, a faktor-loadingok

ismeretében tortént.
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A dimenzi6 o . o . Megmagyardzott

elnevezése Egyik végponija Masik végpontja variancia

Kontroll Ellendrizhetetlen A helyzet feletti 24.0%
folyamatok uralom

Hatékonysag Kdéosz Olajozott miikodés 17,6%

Biztonsag Bizonytalansag Megbizhato adatok 15,5%

6. tablazat A szoftverrendszer memetikai dimenzidi

A dimenziok mélyebb megértése érdekében most is megvizsgaltuk, milyen

mémek kaptak magas (1,5 folotti), illetve alacsony (-1,5 alatti) faktorszkor-értéket

az egyes dimenziok mentén. Ezek {6 jellemzoOit a kovetkezd, 7. tablazatban

foglaljuk 6ssze.

A dimenzi6 Az egyik végponthoz tartozo A masik végponthoz tartozo
elnevezése mémek f0 jellemzdi mémek f0 jellemzdi
A negativ oldalhoz tartozo
mémek egyrészt arrol szoltak L ,
gyresz Z ’ A pozitiv oldalhoz tartozo
hogy az szoftverrendszer . . )
. \ .| mémek jellemzoi: ,,uralni a
alkalmazasahoz at kell szervezni v
a céget gy, hogy helyzetet”, ,,az szoftver
> ) rendteremt6 eszkoz”, ,,gatyaba
alkalmazkodjon a vallalat . . v A
Kontroll N . . razza a céget”. A termék
logikajahoz. Az ide tartozo AL
. . 1 s segitségével atlathatova valnak a
mémek masik része arrol szolt, .
. folyamatok, pontosan latszik,
hogy ami az adott rendszerben . S
i1 . hogy a cégben ki mit csindl, és az
van, azt az Adohivatal is : o,
L . is, hogy ki mit csindl rosszul.
pontosan latja, nemigen lehet
,,trikkozni”.
A magyar cégvezetok A szoftverrendszert alkalmazo
hatarozottan 6dzkodnak attol, cégek ,,0lajozottabban”
hogy a vallalat terméke ,,német miikddnek, a folyamatok
alapossagra” kényszerit, példaul: | felgyorsulnak és az egyéni
Hatékonvsa ,» LUl pedans ez nekiink”, felelosségek vilagosabba valnak.
ysag »Mindenkinek sajat BKV- A szoftverrendszer rakényszeriti
ellendrt”. Sok cégvezeto a lelke a munkatarsakat arra, hogy
mélyén, igazan csak a jol bevalt | pontosan, jol toltsék fel adatokkal
kockas papirban bizik, mint a rendszert, ,,nem hagy
vallalatiranyitasi eszkdzben. elvarratlan szalakat”.
A rendszer altal nyujtott
A szoftverterméknek sok, amugy | biztonsag megéri a bevezetésével
tobbé-kevésbé jol mikodo o6hatatlanul egyiitt jard
specialis magyar szokast nem bonyodalmakat, atszervezést. ,,A
tamogat (hazipénztar, szoftverrendszert akkor érdemes
elélegszamla, targyi eszkoz bevezetni, amikor mar nem tud
Biztonsag nyilvantartasa, stb.) Bevezetése mindeniitt ott lenni a fondk, mert
komoly nehézségeket okoz, mivel | a rendszer ilyenkor sem engedi,
az adott emberekkel kell hogy a munkatarsak hibazzanak.”
megcsinalni. Sok a bevezetéssel | A terméket akkor érdemes
szembeni ellenallasrol szo616 bevezetni, amikor a céget amiigy
mém, akar a szabotalasig. is at kell szervezni, mert tilndtte
a korabbi kereteket.

7. tablazat A szoftverrendszer memetikai dimenzidinak jellemzdi
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A vallalat belsé kiadvanya annak idején igy irt az eredményekrdl: ,,A memetikai
kutatasokbol kideriilt, hogy a magyar gazdasagi kornyezetben a terméknek sok
szempontbol mas szerepe van, mint a fejlettebb orszdgokban, mas szavakkal: a
szoftver-mémnek van egy specialis magyar valtozata. Itt a szoftverrel szemben
olyan ellenérzések is fontosnak mutatkoznak, amelyek mashol talan fel sem
meriilnek, ugyanakkor olyan eldnyei is jelentds szerepet kapnak, amelyeket
mashol magatol értetédonek tekintenek. A jol fejlett magyar Ontudat példaul
olyasmit is felhoz a termék ellen, hogy ’a j6 cégnek nem sablon-valaszai vannak a
felmeriild problémaékra’. Ugyanakkor sokan érzik, hogy Rejtd Jend példajaval: *a
szoftverrendszer olyan a cég szamdéra, mint a Lathatatlan Légié szdmara volt a
sivatag: magatodl elvégzi a kiképzést, nekem épp csak néhany apré instrukciot kell

hozzdadnom’.”

Az egyik dimenzidhoz sem kapcsol6dd (mindegyikben alacsony faktorszkort)
mintegy 300 mémre most is klaszteranalizist végeztiink. Eredményként két
mémbklasztert talaltunk, amelyek a memetikai dimenziok mellett tovabb arnyaljak

a szoftver memetikai faunajanak szerkezetét:

1. Gazdasagi kornyezet. Itt elsdsorban azok a mémek jelentek meg, amelyek
szerint a szoftver a globalis gazdasag terméke, és ugyan nem
alkalmazkodik a magyar helyi €s specialis iparagi viszonyokhoz, viszont
lehetdséget ad arra, hogy a cég megjelenjen a nemzetkdzi palyan. ,, A
termék egy rendszer, amelybe bekdltozhet a cég”.

2. A Presztizs. A szoftvercég alkalmazasa dnmagaban is bizonyos presztizst
jelent a vallalat szamdara, rangot ad, ha egy viszonylag kis cég ilyen
szoftverrendszert hasznal — ,,A kis szoftverrendszer is szoftverrendszer”.
Ennek a negativ oldala, hogy wugyanitt megjelentek a ,csak

statusszimbolum”-mémek is.

A Presztizs klaszterbe tartozd mémek elemzése kapcsan taldltunk ra a kutatas
egyik, a gyakorlati alkalmazas szempontjabol legfontosabb eredményére, amelyre
mar a memetikai dimenziok elemzése sordn is rajohettiink volna, ha mar akkor is

mogottiink all a jelenlegi hétéves memetikai marketingkutatasi tapasztalatunk.

A szoftvercég a terméket az altalaban bevett informatikai szleng szerint

“Megoldas”-ként hirdette. Csakhogy egy tipikus magyar kisvallalkoz6 erre a szora
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egészen masként reagal, mint egy német vagy egy angol. Utdbbiak elsé gondolata,
ha meghallja a Solution, vagy Lésung szot: Lassuk hat, mit oldanak meg nekem”.
A magyar kis- és kozépvallalkozd elsé (,,zsigeri”) reakcidja ez: ,,Megoldas?
Nekem nincs problémam, jol miikddik a cégem.” Valoban, a memetikai kutatés
eredményeinek alkalmazasaként a magyarorszagi vallalat felhagyott ezzel a
kifejezéssel, helyette a ,Rendszer” vagy ,Stratégiai eszkoz” kifejezésekkel

jellemezte a terméket, ami igen sikeres valtoztatasnak bizonyult.

7.3. A Twitter szolgaltatas memetikai dimenzioi

A Twitter amerikai cég egyik alapitdja szamara, aki kivancsi volt, hogyan
muikodik az altalunk kifejlesztett memetikai marketingkutatasi technologia,

elvégeztiik a ,,Twitter-mém” memetikai elemzését.

Mivel ez a kutatds egy erdsen csokkentett koltségvetésli, elsdsorban
demonstracios célokat szolgald kutatas volt, a Twitterrel kapcsolatos mémeket
nem a sztenderd technoldgiank szerint gytjtottilk dssze, hanem egyszeriien csak
az internetrdl Osszegyljtottiink annyi, a Twitterrel kapcsolatos alfamémet,
amennyit csak egy amerikai és egy magyar munkatars egy hét alatt tudott. Itt
kihagytuk azt a mindségbiztositasi 1épést, amely garantdlja, hogy lényegében a
teljes memetikai fauna szerkezetét elemezhessiik. Az ismétlddések kiszlirése utan
Osszesen kb. 600 alfamémbdl kiindulva végeztiik el az elemzést, amely azonban
még igy is olyan eredményeket adott, amelyeket a cégalapito igen érdekesnek és

tanulsagosnak talalt.

A memetikai faktoranalizis ezuttal nem adott értelmezhetd eredményt: az els6 hat
faktor csak a variancia 42%-at magyarazta, és ezek a faktorok is nehezen
értelmezhetdk voltak (azon kiviil, hogy ilyen alacsony magyardzo erd esetén eleve
nem megbizhatoéak). Ezért ezuttal az Osszes talalt mémre végeztik el a
klaszteranalizist, amelynek eredményeként két igen markans klasztert (€¢s szdmos
kisebb klasztert) taldltunk. A kisebb klaszterekkel nem foglalkoztunk. Egyrészt
mert igen nehezen értelmezhetdnek latszottak, masrészt mert elébb kiprobaltuk,
mi torténik, ha a két markans klaszterhez tartozé mémeket kihagyva végezziik el a

memetikai faktoranalizist. Miutan ez mar sikerrel jart, utdna mar nem is volt
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sziikség a kisebb klaszterek kiilon elemzésére: most mar a memetikai dimenziok
teljesen kielégitoen értelmezték a két nagy klaszter levalasztdsa utan megmaradt
mémeket, ami azt mutatja, hogy az alabbi két markéns klaszter elfedte a

memetikai fauna valodi strukturajat:

1. Addiktivitas. Az 0sszegyljtott mémek kozel 20%-a kifejezetten arrol
szOlt, azt jarta koril, hogy a Twitter egyértelmiien addiktiv.
2. A Facebook. A mémek tovabbi mintegy 15%-a valamilyen formaban a

Facebookkal hasonlitotta 0ssze a kutatott kommunikécios feliiletet.

Ez utdbbi klasztert eldszor nem sikertilt értelmezniink, rendkiviil vegyes mémeket
tartalmazott, de amikor késObb, immar a Twitter memetikai dimenzidinak
ismeretében ismét visszatértiink ra, meglepden egyértelmiivé valt ennek a
klaszternek a szerkezete is. Ezért el0szor bemutatjuk a két nagy klaszter
levéalasztasa utan elvégzett memetikai faktoranalizis eredményét, és csak utdna

térink vissza a Facebook-klaszter elemzésére.

Négy dimenziot talaltunk, amelyek most mar a variancia 62,6%-at magyaraztak,
ami a ,,tankonyvi” 60%-ot meghaladja (Id. 8. tablazat ), igy ezek a dimenziok jol
leirjdk a kutatott feliilet memetikai faunajanak strukturdjat, a két nagy klaszter
levéalasztasa utdn. A dimenzidk elnevezése most is utolag, a faktor-loadingok

ismeretében tortént.

A dimenzi6 Egyik végpontja Masik végpontja Megmagyarazott
elnevezése variancia
Megitélés Rossz dolog J6 dolog 22,6%
Hasznossag Folosleges Hasznos 17,0%
Emocidk Ellenszenv Szeretet 14,6%
Oszinteség Hazug Oszinte 8,4%

8. tablazat A Twitter memetikai dimenzioi

Most is megvizsgaltuk, milyen mémek kaptak magas (1,5 f6lotti), illetve alacsony
(-1,5 alatti) faktorszkor-értéket az egyes dimenziok mentén. Ezek tartalmi

elemzése alapjan a kapott f6 kdvetkeztetéseket a 9. tablazat Aban foglaljuk 6ssze.
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A dimenzi6 Az egyik végponthoz tartozo A masik végponthoz tartozo
elnevezése mémek f0 jellemzdi mémek f0 jellemzoi

A platform kivaloan hasznalhato
bizonyos (szocialis vagy
szakmai) informaciok

A platform csak elvonja az
Megitélés embert a mindennapi dolgaitol és
rontja a teljesitményét.

megosztasara.
Hiilye trollok és botok A kommunikacios feliilet
. mindenféle idétlenségekkel tomik | segitségével nagyon hatékonyan

Hasznossag .. , , M .

meg a feliiletet, és ez igy nagyon | menedzselhetdk az ember tarsas

nem hatékony. ¢és szakmai kapcsolatai.

Folxton Val,tOZka, uj és uj update- A platform olyan, mintha az

.y ek jonnek, ¢és ettdl egyre .

Emociok . 27 otthonom lenne, amikor nem

gyakoribbak a technikai o

o vagyok otthon.

nehézségek.

Nincs ,,platform-etikett”, A platform az a hely, ahol
Oszinteség mindenki azt mond, amit akar és | mindenki szabadon, k&tottség

ugy, ahogy elsére jon neki. nélkiil kiontheti a szivét.

9. tablazat A Twitter memetikai dimenzidinak jellemzdi

A dimenzidk ismeretében megvizsgaltuk, hogy a Facebook-klaszterhez tartozo
mintegy szdz mém miképpen kapcsolodik a taldlt dimenzidokhoz (amely
dimenzidok megtalalasat korabban részben éppen ezek a mémek fedték el). Az elsd
harom dimenzié alapjan csak azt lattuk, hogy minden bizonnyal, ha a Facebookot
vizsgaltuk volna, nagyon hasonlé memetikai dimenzidkat kaptunk volna: van, aki
az egyiket és van, aki a mésikat tartja jobbnak, hasznosabbnak, szeretnivalobbnak,
de szemmel lathatéan ugyanezek mentén a dimenziok mentén. Az Oszinteség-
dimenzidhoz kapcsolodd mémek elemzése azonban élesen ravilagitott, hogy mi
az, ami elsésorban megkiilonbozteti egymastol a Facebook és a Twitter mémjeit.
Az ide tartozd mémek tobbsége ezt jarta koril: A4 Facebookon az ember

ismeroseinek hazudozik, a Twitteren az ember ismeretleneknek mond igazat.

Az amerikai platformhasznalok minden bizonnyal nem ismerik Karinthy Frigyes
[1930] versét: ,,Nem mondhatom el senkinek / elmondom hat mindenkinek.” A
memetikai elemzés egyik legfontosabb eredménye: valgjaban éppen erre vald ez a

kommunikécids feliilet, ezt az igényt elégiti ki rendkiviil sikeresen.
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7.4. A magyar bankszektor memetikai dimenzioi

A bankszektor szerepldi elsdsorban ezekre a kérdésekre keresik a vélaszt: Hogyan
tehetd markansabba a bank lakossagi kommunikécidja? Hogyan tamogathato
memetikai eszkdzokkel az a cél, hogy a meglévo ligyfélkor szorosabban ktddjon

az adott bankhoz, és ezaltal a lehetd legtobb szolgaltatast vegye igénybe?

Szamos bank megbizasabol végeztiink memetikai kutatast az elmult tiz esztendd

soran: mi tobb, az elsé memetikai kutatast is egy bank rendelte meg.

E kutatdsok alapjan madra eljutottunk odaig, hogy az Ujabb banki megbizok
szdmara végzett kutatasok soran kiilonvalaszthatjuk azokat a mémeket, amelyek
olyan dimenzidkhoz kapcsolodnak, amelyeket korabbi, mds bankokkal
kapcsolatos kutatdsaink soran talaltunk. Ennek alapjan mara kikristalyosodni
latszanak az 4ltalanos banki memetikai dimenzidk: az egyes bankokra ugyan
kiilonb6z6 mértékben voltak hangstlyosak ezek a dimenzidk, de az 6tbdl legalabb
harom mindegyik altalunk kutatott bank esetében jelentds sullyal megjelent 6nalld

memetikai dimenzidként.

A dimenzio6 elnevezése Egyik végpontja Masik végpontja
Megbizhat6sag Esetleges Kiszamithat6
Viselkedés Hatosag Szolgéltatd
Becsiiletesség Lehuzos Korrekt
Problémamegoldas Rugalmatlan Rugalmas
Provincialitas Onérzetes Nagyvonall

10. tablazat A bankok altalanos memetikai dimenzioi

Itt megjegyzendd, hogy noha a Viselkedés dimenzid két végpontja azonos az
fentebb emlitett tavkozlési vallalat esetében talalt Viselkedés-dimenzidval, az
ehhez a dimenzidhoz tartoz6 (azaz: e dimenzid mentén magas faktorszkorl)
mémek tartalma itt egészen mas volt. A tavkozlési vallalat esetében a talalt
mémek altal leirt idedl a ,tisztességes, megértd hatosag volt”, a bankok esetében a
Hatosag-oldalhoz egyértelmlien negativ, a Szolgaltatd oldalhoz pedig

egyértelmiien pozitiv mémek tartoztak.
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7.5. Roma mém: egy europai etnikai kisebbség memetikai vizsgalata

Jollehet dolgozatom magyar nagyvallalatok megbizasabol folytatott memetikai
kutatdsokat mutat be, mindazonaltal egy ettdl a kontextustol -eltérd, a
kozelmultban lezajlott vizsgalatunk aktualitdsa, témdja €s eredményei miatt
emlitésre érdemes, igy az aldbbiakban a roma mém memetikai vizsgalatat is

bemutatom.

Sajatos kérdéseket jelent mindez a 21. szdzadi Magyarorszagon a roma kérdés
vonatkozasdban: amerikai dilemmanak szokas nevezni a szocidlpszichologidban
azt a jelenséget, amikor fesziiltség all fenn az egyenldség norméja és a tarsadalmi
megkiilonboztetés hajlama kozott [Hunyadi, 2003, p.8.]. A Nyilt Tarsadalom
Intézet szamara végzett kutatasunk célja az volt, hogy bemutassuk a roma-magyar
viszony aktudlis memetikai helyzetét. A kutatasi projekt kozéppontjaban a romak
¢s a magyarok kozotti kapcsolat, illetve ennek percepcidja all. A roma mém
allapotat ennek a kapcsolatnak és viszonynak a fényében vizsgaljuk. Az
eredmények alapjan javaslatokat és ajanlatokat tettiink a Nyilt Tarsadalom Intézet

¢s partnerei altal alkalmazando stratégidkra.

A projekt 2011. majusaban indult, a zaré prezentdciot a terveknek megfeleléen
2011. szeptemberében tartottuk. A vallalt 50 helyett 89 mélyinterjut készitettiink

vidéken €és Budapesten, roma €s nem-roma interju alanyokkal vegyesen.

Kisebbségszociologiai vagy szocidlpolitikai bevezetés helyett az identitas kérdése
feldl kozelitek, a memetikédhoz erdteljesen illeszkedd jellege miatt. Hiszen térben
¢s 1doben tekintve magunkra, ralathatunk az identitasnak is hivott allando
1étezbre: vagyis azok az emberek, akik ugyanabban a kornyezetben bizonyos
mértékig hasonld identitassal birnak, kozosségi élményeket élnek at, és az
egyeditél eltér6 moddon keriilnek be az evoluciésan adaptivnak tekinthetd

helyzetekbe.

Ko6zo6s identitdsunk hat az adott kornyezet moddosulasdnak iranyara, és a
viselkedési mintazatokat atalakité gondolkoddsmoédra. Ennek alapjan az identitast
alakit6-alkoto, formalé mémek terjedése olyan gondolkodasmoddokat hoz létre,

melyek alkalmazéasa noveli a csoportelonyok egyéni kiakndzasanak esélyeit.
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A kulturadlis o6roklédésben Tomasello [1999] ¢és Castlefranci [2001] s
meghatarozo pontnak tekinti a szociokulturdlis identifikdcios folyamatokat. A
vilag értelmezésekor az egyik legfontosabb keretet az atvett mentalis tartalmak
[Sperber, 2001] szolgaltatjak — ezek pedig rendelkeznek tarsadalmilag is
normalizalt pontokkal. Banaji [2003, p.201-202], a Harvard indiai szarmazasu
professzorasszonya szerint azon viselkedések észlelése, melyek ,,automatikusan
aktivaljak a tarsadalmi csoportokkal kapcsolatos hiedelmeket, implicit és szelektiv
moddon befolyasolhatjak az itéleteket.” Aki meg akarja élni az adott tarsadalmi
csoporthoz valo tartozds ¢élményét, el kell fogadnia a szociokulturalis

identifikacidt biztositd6 mémeket, kiilonben tarsas biintetés sujtja: kikdzostil.

7.5.1. Kutatasi kornyezet

Az el6kutatds soran az addig felvett memetikai interjukbdl (és az internetrdl)
elkezdtiik kigylijteni az Osszes romdkkal kapcsolatos mémet, azaz gondolatot,
gondolat-foszlanyt. Azonban ez igy teljesen hasznalhatatlannak bizonyult, mert
mindkét oldalrol (romdaktél és nem romaktdl is) egysiku panaszaradattal
talalkoztunk, amely nagyrészt hallomason alapult, nem sajat tapasztalaton. Ezutan
szlikitettiik a kérdésfeltevést, két 1€pcsdben. Egyrészt kifejezetten olyanokat
kérdeztlink meg, akik egyiitt éltek romaként nem roma, vagy nem romaként roma
emberekkel. Emellett pedig Ugy dontottiink, hogy kifejezetten az egyiittélés

kapcsolatos semleges és pozitiv tartalmu alfamémeket probaljuk 6sszegytjteni.

fgy is elhangzott nagyon sok, tobbé-kevésbé negativ mém is, de ebbdl a
kiindulasbol mar egy statisztikai eszkdzeinkkel kezelhetOnek igérkez6 memetikai
fauna kezdett kirajzolddni. Az interjualanyokat sokszor hatidrozottan meglepte a
kérdezésnek ez a mddja, példaul ilyen reakcidkat tapasztaltunk: ,,Szeretném tudni,
hogy kinek fontos, hogy végre ne csak a negativumokrol beszéljiink, hanem a
pozitiv dolgokrol is. Ez nagyon ritka.” (roma alany) ,,Azt hittem, ez egy humoros

dolog lesz, a pozitiv sztorikkal, de mar latom, hogy nem.” (nem roma alany)

Miutan a kérdésfeltevést lesziikitettilk csakis a pozitiv mémekre, most mar a
kutatas folyamdn a talalt j 1ények szdma exponencidlisan csokkent — az utolso
héten mar csak alig néhany 0jat talaltunk. Feltételezhetjiik tehat, hogy elemzésiink

lényegében a teljes pozitiv memetikai faunara kiterjed.
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A talalt mémeket megcimkéztiik aszerint, hogy milyen tarsadalmi statusza, kort,
nemd, lakohelyli személytdl szarmazik az illetd mém — emellett aszerint is, hogy
az interjualany roma volt-e vagy sem. Ebbdl végiil is csak az utébbi cimkét
hasznaltuk ténylegesen az elemzésben, mert a tobbi szerint nem talaltunk érdemi
kiilonbségeket a mémek strukturajaban. fgy osszesen kb. 1300 mémet talaltunk.
Ezek koziil kiszirtiik a tartalmi ismétlodéseket, igy Osszesen kb. 800 mém maradt

— ezekre végeztiik el a memetikai elemzéseket.

Az alfamémek kodoldsa soran a szokasos, bevalt munkamenettdl csak annyiban
tértiink el, hogy a talalt alfamémeket dupla ellenérzés céljabol két kodoloval (egy
roma €s egy nem roma egyetemistaval) is lekddoltattuk a Darwin’s Marketing
Evolution tobb ezres ellentétpar-gyiijteményebdl kigyijtott, megitélésiink szerint a

jelen kérdésfeltevés esetében relevans ellentétparok szerint.

Az eredmények igazoltdk az 4ltalanos tarsadalomtudomanyi kutatés-
modszertannal egybecsengd tapasztalatainkat, miszerint a kodolé személye nem
lényeges: nem mutatkozott érdemi kiilonbség a két kodbol kapott memetikai
struktarak kozott. Ugyanakkor a kettds kodolas egy-két apro, de érdekes
kiilonbséget is feltart a két kodold gondolkodasmoddja kozott. Erre és az ebbdl

adodo érdekes tovabbi kutatasi irdnyokra késébb még majd kitériink.

7.5.2. A memetikai dimenziok

Az ismétlddések kiszlirése utdn megmaradt kb. 800 alfamémre memetikai
faktoranalizist végeztiink. Ennek eredményeként hat dimenziot talaltunk, amelyek
a teljes variancia 0sszesen 56%-at magyaraztak. Ez megfeleld magyarazo eronek
tekinthetd, és mind a hat dimenzid igen jol értelmezhetdnek bizonyult. Ennek
alapjan allithatjuk, hogy a vizsgélt memetikai fauna struktarajat Iényegében ez a
hat dimenzié hatdrozza meg. A faktoranalizis segitségével talalt memetikai

dimenzidkat az 8. tdblazatban mutatjuk be.
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Egyik végpont Masik végpont A dimenzio Magyarazo ero
lelnevezése

Normaszegés Normakovetés Egyiittélés 25%
Tudatlansag Tanultsag Iskolazottsag 10%
Spontaneités Tervezés Carpe diem 7%
Kirivo Meértektartd Feltiinoség 5%
Egyéni Tarsas Kozosség 5%
Szégyelli Biiszke réa Onérzet 4%

11. tablazat Az egylittélés memetikai dimenziok

Megvizsgaltuk kiilon is a romaktol és a nem romdktdl szarmazd mémeket, és a
memetikai dimenzidk mindkét csoportra azonosaknak bizonyultak. Emellett
megvizsgaltuk a két kodolo alapjan kiilon-kiilon adddo faktorokat, és ezek sem
tértek el lényegesen. Ennek alapjan allithatjuk, hogy a kapott dimenzidk
nagymeértékben leirjak a vizsgalt memetikai fauna (a romakkal kapcsolatos pozitiv
mémek) szerkezetét. Azoknak, akiknek a gondolkoddsa pozitiv mémeket is
tartalmaz a romakkal kapcsolatban, elsdsorban e hat dimenzié mentén szervezddik
a gondolkodasa e témaban. Az ezt még tovabb arnyalo tényezdket a Memetikai

klaszterek cimii részben mutatjuk be.

Miel6tt bemutatnank az egyes dimenziok jellemzdit, mindenképpen emlitést
érdemel az a harom szempont, amelyek megjelenését eldzetesen feltételeztiik a

memetikai dimenzidkban, azonban egyértelmiien nem jelentek meg:

1. A rasszizmus mémjei ugyan még igy is megjelentek, hogy kifejezetten pozitiv
gondolatokat kértiink, de nem alkottak 6nall6 dimenziét. Ez azt mutatja, hogy
a pozitiv roma mémek faundjaban a rasszizmus nem alkot kiilon, onallo

szervezo erot — és ellenparja, az antirasszizmus sem.

2. Ugyanez a helyzet a politikdval: sem kifejezetten jobboldali, sem
egyértelmiien baloldali mémeket nem taldltunk, és a faktoranalizis sem

mutatta ki még csak nyomat sem ilyesfajta szervezd erdnek. Szélsdséges
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(sz€lséjobboldali) mémeket ugyan talaltunk, de ezek nem az orszagos politika

mémjeivel dsszekapcsolodva szerepeltek.

3. A jelenlegi magyar médidban a ciganyok altalaban sz¢éls6séges modon
szerepelnek: vagy (legtobbszor) a bilniigyi jelentésekben, vagy (néha)
kiilonleges mivészi teljesitmények kapcsan, mindkét esetben erdsen
sztereotipizaltan. Eredményeink azonban azt mutatjadk, hogy ezek a
sztereotipidk a roma-nem roma egylittélés mémjeinek (szerencsére) nem

valtak 6nallo szervezo erejévé.

Ezek alapjan éllithatjuk, hogy a romék és nem romdk egyiittélésének pozitiv
mémjeit nem célszerti az antirasszizmus fogalmi keretei kozott kommunikalni,
mivel ez a szempont nem alkot 6nalldé szervezé erdt a pozitiv roma-mémek
memetikai faundjdban. A kommunikéciét érdemes e helyett inkédbb a talalt
memetikai dimenzidk mentén folytatni, mert csak igy valhat befogadhatéva a

meglévo pozitiv gondolkoddsmod szamara.
Az Egyiittélés dimenzio

Ez a kirivoan magas stlyu dimenzi6 tartalmilag nagyon vegyes volt, és az ide
tartozd (azaz magas abszolut értékli faktorszkort kapott) alfamémek alapjan sem
volt egy egyértelmii hattérmotivum kimutathaté. A dimenzié6 komponenseibdl az
dertilt ki, hogy ezt a dimenziot kiilonféle elvardsok alkotjak — némelyek koziiliik
keményebbek, altaldnosabbak, mésok lagyabb, egyedibb elbirdlast igényldek.
Ennek mélyebb megértése céljabol alaposan, egyedileg is megvizsgaltuk az ehhez

a dimenzidhoz erdsen kapcsolodo alfamémeket.

Ebbdl a vizsgalatbdl az deriilt ki, hogy ezeknek az alfamémek tilnyomd tobbsége
valamiféle alapvetd, mind a roma, mind a nem roma interjialanyok altal
elfogadott norma kdvetésével vagy megszegésével volt kapcsolatos, amelyek az
egylittélést alapjaiban szabdlyozzdk. Ezért neveztik el ezt a dimenziot
Egyiittélésnek. Miutan e dimenzié magyardzo ereje 2,5-szerese a kovetkezo
dimenzi6é magyarazo erejének, ez a dimenzio tekintheto a romdkkal kapcsolatos,

nem eleve elutasito memek fo szervezo erejének.

A dimenzi6 kiemelkedd sulyéra tekintettel azt is megvizsgaltuk, hogy az ehhez a
dimenzidhoz tartozd leginkdbb altalanosnak tekintheté (és nem egy specidlis,

konkrét normarol sz6l6) mémek koziil melyek szarmaztak roma, illetve nem roma
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interjalanyoktol. A vizsgalat nem mutatott ki lényeges kiilonbségeket: a két

csoportbol szarmazé alfamémek szerkezete 1ényegében azonosnak bizonyult.

A ,cigany” szonak nagyon sokféle, egymastdl kiillonbozd koznyelvi jelentése van

(mint ahogy példéul a ,,zsid6” szénak is):

- Jelent egy etnikumot (ez az értelme tobbnyire itélettartalom nélkiili azoknal,

akik a ,,normalis” egylittélésre nyitottak)
- Jelent egy kulturat (ez az értelme inkdbb pozitiv)

- Jelent altalaban egyfajta normaszegd viselkedésformat (amit elitélendének

tartanak mind a roma, mind a nem roma interjialanyok)

A jelen memetikai kutatas egyik f6 tanulsdga, hogy még a pozitivumok
tekintetében is ez a harmadik értelem az altaldnosan irdnyadd az emberek
gondolkodasaban. Ami viszont biztatd, hogy ez mind negativ, mind pozitiv
értelemben igaz: a normakdvetést magasra értékelik, és egyaltalan nem gunyos
vagy lesajnald modorban észlelik, ha romdk esetében taldlkoznak normakdvetd
viselkedéssel, hanem ilyenkor csak masodlagosnak tekintik az illetd személy(ek)

etnikai hovatartozasat.

A romakkal kapcsolatos pozitiv mémek f6 szervezé dimenzidja: Nem azt tekintik
ciganynak, aki etnikailag az, hanem aki a kozés (nem a tébbség dltal diktalt,
hanem kozosen elfogadott) normakat nem tartja be. Memetikai szempontbol nem
a romakkal valo egyiittélés a lényeg, hanem egyszerlien csak kiilonbozd fajta,
kiilonb6z6é mentalitasti emberek egyiittélése — és e szempontbol masodlagos, hogy

romak-e vagy sem.

Az Egyiittélés dimenzid memetikai skaldzdsa sordn igen jelentds kiilonbséget
talaltunk akozott, hogy a roma, illetve nem roma interjualanyok mémjei az
Egyiittélés-dimenzié melyik oldalan helyezkednek el. A romdktdl szdrmazd
mémek 4tlaga enyhén a normakovetés-oldalon helyezkedik el, mig a nem
romaktol szarmazdé mémek atlaga jelentésen a normaszegés-oldalra esik. E
feltlinden nagy kiilonbség oka, amire a kutatasi eredmények radmutattak az, hogy a
nem romak tobbnyire a normaszegés mémjeivel fert6zottek, mig a romak
kozvetleniil taldlkoznak a normakovetd roma tobbséggel is, igy koztik ezek a

mémek is elterjedtek. Egy jellemz6 roméktol szdrmazo mém példaul: ,,Sajnos a
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roma tobbség fél a roma kisebbségtdl”. A média is tObbnyire a normaszegés

mémjeit terjeszti a romakkal kapcsolatosan.

Ez a jelenség leginkdbb egyfajta kognitiv torzitassal magyardzhato. Ennek a
torzitasnak a feloldaséara alighanem a legmegfelelébb modszer minél tobb pozitiv
hétkoznapi példat (hétkdznapian normalis, pozitiv roma személyeket) szerepeltetni

a médiaban.
Az Iskolazottsag-dimenzio

E memetikai dimenzi6 magas sulya, és a dimenzidhoz kapcsoloddé mémek jellege
Onmagaban is alatdmasztja azt a gyakori nézetet, hogy a romakkal valé kapcsolat

legfontosabb kérdése az iskola, a tanulés.

Az Iskolazottsag-dimenzid memetikai skaldzasa soran is jelentds kiillonbséget
talaltunk a két csoport (roma és nem roma interjialanyok) kézott: mindkét csoport
mémjei aluliskoldzottnak lattatjak a romékat, de a nem romakeéi sokkal erdsebben.
Az Iskolazottsag dimenzidoban az igen jelentds kiilonbség oka nem kognitiv
torzitas, hanem specifikus mémek, pl.: ,,Engem a romak gadzsonak tartanak, mert

tanultam”.

A tanulas mémje és foleg konkrét példai kirivoan alkalmasak arra, hogy a pozitiv

kommunikacio egyik legfontosabb témdjava valjanak.
A Carpe diem dimenzio

A Carpe diem dimenzié mémjei a romak szempontjabol egyértelmiien pozitivak, a

nem romakébol vegyesek.

E dimenzié mentén a memetikai skalazas nem mutatott ki 1ényegi kiilonbséget a
romdk €és a nem romak mémjeinek irdnya kozott. Ennek ellenére, az ehhez a
dimenziohoz tartoz6 mémek mindsége kiilonbozik a roma €s a nem roma alanyok
esetében: a romaknal ez inkabb pozitiv mém, a nem roméaknal er6sen ambivalens
— egyrészt irigylik, de masrészt talzésba vittnek érzik. A megitélés hasonlosaga
fogékonysagot mutat az e dimenzido mentén megfogalmazott lizenetekre, de erds
mentélis rezervaciordl arulkodd mémek is vannak. Ezért ezt a memetikai
dimenziot (a pozitiv példakat is) nagyon ovatosan, visszafogottan kell kezelni a

kommunikacioban.
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A Feltiindség dimenzio

Az chhez a dimenzidhoz tartozd mémek tobbségét a nem romak valamiféle

deviancianak érzékelik, mikdzben a romak inkabb természetesnek veszik.

E dimenzi6 mentén egyértelmili, de nem nagyon nagy kiilonbséget talaltunk a
memetikai skaldzas soran. Ennek oka az Onpercepcid torzitdsa is lehet: sajat

magamat eleve sokkal kevésbé érzem kirivonak, mint mast.

Az ide tartoz6 mémek azt mutattak, hogy ez a dimenzié mindkét oldalrol érzékeny
pontot érint, amelyen azonban a fokozatos 0sszecsiszolodas segithet — erre utalo
mémeket is taldltunk. A Feltlindség dimenzidhoz tartozo jelenségek emlitése a
nem romak szamdra akaratlanul is a deviancia mémjeihez kapcsolodik. Ezért ez a
dimenzio az egyiittélés pozitiv kommunikdcioja sordan jelenleg csak igen
differencialtan hasznalhato: csakis olyan kozegben, amely eleve elfogadobb

attitiddel rendelkezik.
A Kozosség-dimenzio

Az ebbe a dimenzidba tartozé mémek egy jelentds része némi irigységet is mutat a

ciganyok irant.

E dimenzié mentén nem talaltunk érdemi kiilonbséget a memetikai skalazas soran,
mindkét csoport mémjei erésen a dimenzid ,,Tarsas” oldalan lattatjak a romaékat.
Ez az egyetlen dimenzi6, amelyben lényegében teljes egyetértés mutatkozik a
romdk és a nem romak kozott: a mémek mindkét esetben igen hasonldak. A
kozosségi viselkedések konkrét pozitiv megnyilvanulasai igen hatasosak, és a
mémek azt mutatjadk, hogy ennek befogadasara a roma és a nem roma lakossag

egyarant nyitott.

Ezért ez a dimenzio a legalkalmasabb a , Mit tanulhatunk a romaktol”
tematikajanak kommunikaldsara. Az ehhez a memetikai dimenzidhoz tartozo
mémek jelentds része hatékonyan allithaté kdvetendd példaként a nem roma
lakossag elé. A hagyomanyos roma tevékenységekhez (mesterségek, zene) a
»cigany” mém kozvetleniil kapcsolodik, s igy ezek kommunikaldsa visszatetszést
is kivalt, mikozben a Kozdsség-dimenzido mémjei nem mutattak semmiféle

visszatetszést, hanem akkor mar inkédbb némi irigységet.

122



DOI: 10.14267/phd.2015025

Karafiath Baldzs Laszld Memetikai marketing

Ezert javasoljuk a ,, Mit tanulhatunk a romaktol” kérdés tematizalasat elsosorban

a Kozosség dimenzio mentén.
Az Onérzet-dimenzio

E dimenzi6 mentén taldltuk a legnagyobb kiilonbséget a memetikai skaldzas
soran: a romak mémyjei szerint a romak inkabb biiszkék arra, hogy romak, a nem
romak mémyjei szerint inkabb szégyellik. Ez utobbinak az oka, hogy a nem romak
¢észlelik, hogy a romdk tOobbségének mémjei kozott is szerepelnek a
normaszegések, €s erre nem biiszkék. Amire viszont a romak okkal biiszkék, azt a

nem romak tobbnyire csak sztereotip mémek kozvetitésével érzékelik.

E memetikai probléma orvosldasara alkalmas lehet valamiféle hazai cigdany
biiszkeség-mozgalom inditisa. Az, hogy ez kiilon dimenziénak bizonyult, azt
mutatja, hogy a roma biiszkeség dnalldan is kommunikalhatd. Ez azonban csakis a
tobbi memetikai dimenzié parhuzamos kezelésével egyiitt lehet eredményes,

O6nmagéban konnyen visszatetszést kelthet a sok jelenlevd negativ mém miatt.

7.5.3. Memetikai klaszterek

A memetikai dimenziok kielemzése utdn még kiilon megvizsgaltuk azokat az
alfamémeket is, amelyek egyik dimenzidhoz sem kapcsolddtak, azaz egyik
dimenzidé mentén sem mutattak magas (1.5 folotti abszolut értéki) faktorszkort.
Koriilbeliill 150 ilyen alfamémet talaltunk, ¢és ezekre nem-hierarchikus
klaszterelemzést  végeztiink. Eredményként két markdnsan kimutathato
mémklasztert talaltunk, amelyek a memetikai dimenziok mellett még arnyaljak a

romakkal kapcsolatos pozitiv mémek memetikai faundjanak szerkezetét.
Az Eléitéletek klaszter

Ebben a klaszterben (kb. 70 alfamém) jelentek meg a sztenderd elditéletek, koztiik
a rasszista mémek is, amelyek azért idonként igy is eldkeriiltek, hogy kifejezetten

pozitiv mémeket kértiink.

Az ebbe a klaszterbe tartozo kb. 80 alfamém alapjan tavolrol sem allithatjuk, hogy
nincs rasszizmus Magyarorszagon — latszik, hogy van, hiszen még egy ilyen,
kifejezetten pozitivumokat vizsgalo kutatdsban is megjelentek (sokszor kodoltan)
a rasszista mémek. Azt viszont allithatjuk, hogy az elditéletes mémek jelenléte

nem jelenti azt, hogy az illetd gondolkodasaban a rasszizmus érdemi szervezd
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szempont, mivel ezek a mémek a memetikai dimenzidkban szinte egyaltalan nem

jelentek meg.
A Szegénység klaszter

Ez a klaszter elvileg akar 6nallé dimenzio is lehetett volna, hiszen vannak tehetds
ciganyok is, de a dimenzidénak ez az oldala a memetikai faunaban nem alkot
0nallé szervezd erét. Az, hogy a Szegénység csak klaszterként jelent meg és
dimenzioként nem, azt mutatja, hogy ez a problematika memetikai eszkozokkel,

kommunikacioval nem kezelheto.

7.5.4.Roma mém: memetikai javaslatok

Kutatdsunk eredményeként ramutathatunk arra: a roma kérdés egy jol koriilirt, jol
meghatarozott része kommunikacids probléma, amely kezelhetd jol felépitett
kommunikécioval. Megjegyezziik, hogy ennél sokkal rosszabb eredményeket is
talalhattunk volna, mint példdul a j6 roma mémek altalanos hidnya, vagy rasszista

memetikai dimenzidk.

Sok a rasszista mém, a ciganysaggal kapcsolatos negativ mémek mindenhol jelen
vannak, de a rasszizmus nem szervezd ereje azok gondolatainak, akiknek a
fejében vannak pozitiv roma mémek is. Azokkal, akik elditéletesek,
kommunikéacio utjan attitlidbeli, viselkedésbeli valtozdsok nem érhetdek el.
Azokkal érdemes felvenni a parbeszéd fonalat, akik fejében vannak pozitiv €s
negativ mémek is a romakrol. Velik érdemes kommunikaciot kialakitani, amely
azt is jelenti, hogy a romdk és nem romak egyiittélésének pozitiv mémjeit nem
célszerli az antirasszizmus fogalmi keretei kozott kommunikalni. Ha rasszistanak
bélyegziink valakit azért, mert a fejében megtaldlhatd rasszista mém-fertézésre
utald alfamém, akkor a magyar tarsadalom nagyon nagy részét leirjuk ezzel. Még
sarkosabban fogalmazva: rasszista mémfert6zéstél nem lesz automatikusan

rasszista valaki.

7.5.5.K06z6s dimenziok

Megvizsgaltuk kiilon is a romaktol és a nem romaktdl szdrmazo pozitiv mémeket,
¢s a memetikai dimenziok mindkét csoportra azonosaknak bizonyultak. Azonos
dimenzié mentén itélik tehat meg a romak dnmagukat €s a magyarok a romakat. A

kozos dimenziok a kommunikacid alapjat jelenthetik — ilizenetiik: nem eleve
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lehetetlen, hogy szot értsiink egymassal. Ha a skalazasban vannak is
kiilonbozdéségek, a kommunikacid e dimenziok mentén rezonalhat. A kovetkezd
részben tételesen felsoroljuk a dimenzidkat tamogatdé kommunikacids

javaslatokat.

Kutatdsunk sordn pozitiv roma mémekkel foglalkoztunk, és a vizsgalat
kovetkeztetéseit valamint javaslatainkat is e mémek alapjan terjesztettiik el6. Ezek
a pozitiv mémek a negativ roma mémek tengerében Kkicsiny szigetek ma
Magyarorszdgon. Javaslataink tobbségének Iényege: hogyan lehet e pozitiv
példakbol kiindulva azokat kiterjeszteni, lathatéva tenni, bemutatni, és ¢ modon

elterjeszteni.

A pozitiv mémek terjesztésében Ovatos, visszacsatolasra ¢épiild0 memetikai
kommunikéciot javasolunk. Csak kommunikacidval puhatolhat6 ki, mely mémek
miképpen illeszthetéek be a jelenlegi meglévd mémkészletbe. Ehhez sziikséges
célcsoportokat meghatarozni, felmérni e célcsoportok mémkészletét, a pozitiv
valtozas lehetséges modozatat ¢és iranyait, és felvenni a kapcsolatot
véleményvezérekkel az adott csoportbdl. Differencialt kommunikaciot javasoltunk
geografiailag és az egyiittélés mddjai szerint is, mert ami egy kelet-magyarorszagi

faluban hatékony, nem lesz hatékony a VIII. keriiletben, vagy Pécsett.

7.5.6. Véleményvezérek a mém-terjesztés tamogatasaban

A kutatas végeztével azt javasoltuk, hogy a pozitiv roma mémek terjesztésébe a
hagyoményos kommunikacids eszk6zok tdmogatdsara véleményvezéreket vonjon
be az OSI. A véleményvezérek szerepe a terjedésben kiemelt, bevonasuk nagyban
novelheti a kommunikacid6 hatékonysagat. Ennek modja, hogy egy, a
kommunikécioba folyamatosan bevont helyi vagy tematikus véleményvezéri
korben kell tesztelni az ilizeneteket, s az & visszajelzéseiket beépitve finomitani
azokat. A bevont véleményvezérek szamanak csak lassu, organikus ndvelését
javasoltuk: a véleményvezérek bevonasaval egyiitt is lassi mémterjedésre
érdemes felkésziilni. Tiz-években mérhetd a terjedés horizontja, 4m ez nem
hib4ja, hanem fontos sajatossdga a kommunikacids rendszernek: gyorsabb terjedés
esetén az ellenséges mémek konnyen kiszoritandk az 1j mémeket, azok mintegy

»lepattannanak™ a mémkészletrol.
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A vezérvéleménnyel, kisebb-nagyobb csoportokat befolyasold allasponttal bird
interjalanyokbol és az altaluk javasoltakbol dsszeallitottunk egy véleményvezér-
listat. Els6 1épésnek javasoltuk a listdn szereplOk telefonos megkérdezését, hogy
adott programokkal kapcsolatos kommunikécioban kivannak-e részt venni. E listat
dolgozatomban az adatvédelem vonatkozd szabalyai miatt nem all médomban

kozzétenni.

7.5.7.Hosszu tavua épitkezés és hatasos iizenetek

A kutatds eredményei nyilvanvalova tették, hogy hosszii tavon épitkezd
kommunikécios erdfeszitésre van sziikség a feltdrt memetikai dimenzidk mentén,
tervezés — megvalositds — kommunikdcié ciklusban, konkrét és jol
kommunikélhaté eredményekkel. A ciklusok kozott visszaesések is varhatdak
(,,két 1épés eldre, egy vissza”) — ez egy hosszu folyamat kezdete. A dimenzidk
mentén épitkezd kommunikéacionak mindig egyszerre kell tekintettel lennie a helyi

¢€s az orszagos, a roma és magyar kozvéleményre.

Felmertiltek  ugyanakkor olyan Otletek, amelyek majdnem sokkolo
ujszertiségiikkel 1) mederbe terelhetik a romakrdl folyd diskurzust. A projekt
soran folyamatos diskurzusban voltunk Setét Jendvel és csapataval, akik a kutatas
id6tartama alatt az OSI altal tdmogatott népszdmlalasi kampanyban dolgoztak.
Egyeztetéseink egyikén felmeriilt Setét Jend részérdl az a gondolat: sok minden
ellen emeltek mar szot, és tiintettek, de tdmogatd tiintetés kevesebb volt. A
magyar szélsdjobboldali partok ¢és szervezetek kommunikéacidjanak energidjat
hatékonyan megforditana és elleniikben hasznalna példaul egy roma tiintetés a

munkéért, vagy az iskolaért, a tanulasért.
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8. FEJEZET

A memetikai kutatasok eredményei

Uzleti kommunikaciés kutatdsaink egyben a memetikai kutatdsi technoldgia

tesztjei is voltak. Milyen eredményeket hozott a memetikai kutatas?

c sy

b. feltarta e kommunikacio szervezddését (onszervezddését)

c. a marka vevoéinek nyelvén, kifejezésein keresztiil épitett fel egy
testreszabott kommunikacids modellt

d. bemutatta a cégvezetok szadmara a cégiikrdl bottom-up terjedd
véleményeket, képeket, elgondolasokat,

e. a kommunikaciés modellen beliil megjelenitette, mi strukturalja a
vallalat kommunikaciojat

f. megmutatta a lehetséges tizleti kommunikacios stratégiai [épéseket

is. Ennyiben tullép mas lehetséges kutatasi modszereken.

A memetikai kutatds alkalmazasi lehetdségei folyamatosan bdviilnek. Bar
kvalitativ kutatds eredményeit felhasznalni kvantitativ eljarasok kidolgozéasahoz.
Az alfamémeket mi nem kvantitativ modon tarjuk fel, ezért lehetdség van arra,
hogy ezeket a feltart alfamémeket a hagyomanyos modszerekkel kvantifikaljuk
akar a célcsoportban, akdr a célcsoporton kiviil — adott esetben orszagos
reprezentativ mintan. Egyfeldl, a memetikai kutatds eredményei alapjan tervezett
kvantitativ kutatds meg tudja hatdrozni az alfamémek elterjedtségét. Masfeldl, a
memetikai alapozas Iényegesen javithatja a hagyomanyos (pl. kérddives)
kutatdsban az interjuztatdé (és a keérdoiv), illetve a kérdezett kozotti

kommunikaciot.

Tapasztalatunk szerint a magyar nagyvallalati kor altal rendelt és figyelembe vett
kvantitativ kutatdsok eszkozei (kérddiv, vezérfonal, stb.) olyan formalis nyelven
irodnak, és olyan modon hasznaljak ezeket, hogy a megkérdezettek kevéssé értik,

hogy mire is kérdeznek ra az interjuztatok.
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Tobb konkrét helyzetben tapasztaltunk ilyen félreértéseket, és kideriilt, hogy a
kérddiv szovegezése €és a megkérdezettek nyelve és fogalomhasznalata igen tavol

all egymastol.

Erdemes tehat betartani ezt a sorrendet: el6szor megismerkedni azzal a memetikai
struktaraval, széhasznalattal, azokkal a mémekkel, amely jellemzi az adott
ugyfélkort — hiszen sokkal eredményesebb lehet a kvantitativ kutatas is. A
megkérdezettek joval tobb kérdést, €s nagyobb mélységben tudnak magukra

vonatkoztatva értelmezni, igy érdemben megvalaszolni is.

Egy maésik megkozelités a memetikai eredményeknek a kvantitativ kutatdsokban
val6 alkalmazasara: a memetikai megalapozottsdgi kvantitativ kutatds mar a

dimenziok, a klaszterek, a mémtérkép alapjan kérdez ra a mémek elterjedtségére.

8.1. Az iigyfelek viszonyulasa a memetikai kutatasok eredményeihez

Egyéni, személyes érzéseinken és meggy0zddésiinkon til a Darwin’s Marketing
Evolution tlizletmenetének elmult 10 éves alakulasa is egyértelmiien mutatja, hogy
tigyfeleink elégedettek, s6t szdmos esetben tovabbi memetikai kutatdsokat
rendelnek. Egy nagy banki ligyfeliink visszajelzése kifejezetten arr6l szolt a
tovabbi kutatas megrendelése kapcsan, hogy mas kutatasokhoz képest jobban
tudja hasznositani a memetikai kutatds eredményeit: az adott esetben az iigyfelek

gondolkodéasanak mélyebb megértésére volt sziiksége a téméaval kapcsolatban.

A mémtérképek kivald alapot jelentenek a kommunikécios brief~ek [Horvath és
Bauer, 2013] elkészitéséhez, melyek kiindulopontként szolgdlnak a
kommunikécids €s kreativ ligynokségek szamara. A mémtérkép jol meghatarozza,

korbehatarolja azt a teriiletet, ahol az lizenetek hatékonysaga a legnagyobb.

Az ligyfelek sajat céges kultirajukba kapnak betekintést. Megértik sajat vallalatuk
belsé kulturajat, amennyiben belsé kommunikacios kutatdsrol van szo, ahol a
munkatéarsakat kérdezziikk. Avagy szolgaltatasuk, markajuk ,kiils6” kulturajat
kutatjuk a fogyasztok szemszdgébdl, és e kultura gondolati strukturajat tarjuk fel.
Ebben a struktiraban ritkan percipidljak markéjukat, cégiiket, hiszen tobbnyire a
vallalaton beliil araml6 hiedelmek ¢és gondolatok 4ltal meghatarozott

kommunikécios kornyezetben élnek, a tomegkommunikicionak a vallalatukra
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vonatkoz6 informacioit is a belsO struktaran keresztiil sziirik és fogadjak be.
Legaltalanosabb tanulsdga a munkamnak az, hogy a legtobb vallalatban mintegy
fal van a belsé ¢s kiils6 kultira kozott: a kint és a bent megjelend mémek
szerkezete nagymértékben eltér. Jozsef Attilaval szélva: ,ligyeskedhet, nem fog a
macska / egyszerre kint s bent egeret.”®’

A cég vasarloinak vagy éppen alkalmazottainak nyelvén, kifejezésein keresztiil
¢épiil fel az a struktira, amely bemutatja a megrendeld szamara a cégrol bottom-up
terjedd véleményeket, képeket, elgondolasokat. Tobb kvalitativ kutatdsi modszer
hasonlé kutatéasi céllal hasonld eredményeket produkal. De e modszerekkel nem
jon létre a kommunikacidjanak dinamikus modellje, mely az alfamémek
struktirdjanak ~ meghatarozdsaval  cselekvési  tervet ad az  izleti
kommunikatoroknak. A modell azt is megmutatja, hogyan lehet a vezetd céljainak
megfeleléen, a lehetd leghatékonyabb modon megvaltoztatni a cég kiilsd
kultarajat, az adott vallalat a tarsadalmi kommunikéacidban feltdrhaté alfamémjeit
— azaz a memetikai faungjat. A nagyvallalati cégvezetd ezért halas, és ugy
fogalmaz: semmi radikélisan Ujat nem tudtam meg a cégemrdl, de ebben a
modellben/struktiraban nem lattam még sosem.

A modszertan alkalmazasaval kirajzolodik a kiilsé kultara evolucios térképe és
megmutatkoznak azok a beavatkozasi pontok, melyek érintésével ez a kultara
valtozhat, valtoztathato. Az elemzés atadasatdl kezdve a memetikai dimenzidok
allnak a cégvezetés figyelmének kozéppontjaban, ezekre koncentralnak. E
pontokon, a pontokat dsszekotd iranyok mentén szamithat az lizenetek terjedésére

is: a beavatkozasi pontok mintegy vonzzak az alfamémeket.

Egy memetikai kutatdsi projekt tdamogatja a kommunikacids és a markaépitési
prioritdisok megfogalmazasat, egyben segit a tovabbi vallalati kommunikécios
folyamatat célzottabba, az ilizenteket arnyaltabba tenni. Ennek roppant nagy a
gazdasagi jelentdsége is. A kommunikacids koltségek tervezése hagyomanyosan a
csatornakra és a GRP (Gross Rating Point) jellegli elérési mutatoszamokra
fokuszal. A memetikai eredmények figyelembevételével és alkalmazasaval a

tervezés finomithatd, szofisztikaltabba tehetd, eredményessége jobban mérhetd. A

57 (Jozsef Attila, Eszmélet, http://magyar-
irodalom.elte.hu/sulinet/igyjo/setup/portrek/jozsefa/eszmelet.htm)
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memetikai dimenziok megmutatjak, hol ¢és milyen jellegli terjedés valthato ki, s

foképpen: hol jelenthet egyenesen veszteséget a kommunikacids erdfeszités.

8.2. A memetikai kutatas eredményei altal generalt valtozasok

A memetikai kutatasok soran feltart gondolati tartalmak igen sokfajta modon
valtozhatnak. Az egyik kutatasi eredmény arra hozott példat, hogyan valtoztak
meg egy nagy magyar vallalattal kapcsolatos vélekedések a lakossagban. A két év
utan megismételt vizsgalatban olyan strukturat talaltunk a lakossagi alfamémek
térképén, amely két évvel kordbban a véleményvezérekkel készitett interjuban
jelent meg ugyanazzal a nagyvallalattal kapcsolatban. Mintegy ,,leszivarogtak™ a
véleményvezéri mémek a lakossag mémkészletébe, és oly mddon hatdroztdk meg
azt, hogy a két év mulva kovetkezd kutatdsban mar ugyanez a mémstruktira

koszont vissza a lakossdgra vonatkoz6 kutatds eredményeibdl.

Uzletileg sikeres kutatisnak alapvetden azt nevezziik, amit az iigyfél elfogad és
hasznosnak itél meg, és ennek a kovetkezménye, hogy tovabbi kutatasi
felkérésekkel keresi meg a Darwin’s Marketing Evolutiont. A jelenlegi helyzethez
képest azt tekinthetjiik majd eldrelépésnek, amikor az tigyfelek az altalunk adott
javaslatok alapjdn mar a kommunikéacios tevékenységébe, példaul a
kampanytervezésbe valamint az iizenetek hatdsainak megmérésébe is bevonjak a
memetikai szempontokat. Az ilyen kampanyok sikere lesz a kovetkezd olyan pont,

ahol a memetikai megalapozas eredményessége mérhetdvé valik.
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9. FEJEZET

Kritika és etikai felvetések

9.1. A modszertan egy kényes pontja

Megfigyeléseink alapjan a kutatds gyenge pontja a kodolas, illetve a kodolo
hozzéallas lehet. Kiilonosen fontos, hogy a kddolé hogyan hajtja végre feladatat:
azt tapasztaltuk, hogy ha a kdédold egy kiemelten értékeld, értelmezd pozicidba
helyezkedik, akkor a kodolas alapjan nem a tényleges memetikai dimenzidkat
kapjuk meg eredmény gyanant, hanem a kdédold sajat gondolkodasardl nyeriink
informaciokat. Ennek alapjan fogalmaztuk meg — és itt ujfent a mindségbiztositas
kérdése meriil fel — azt az alapszabalyt, hogy a koédolé nem dolgozhat a
kutatdcsoportban az interjuk készitésekor, a fokuszcsoportok vezetésekor, de még
az elemzések sordn sem, mert oly mértékben ,megfertéz6dik” a csapat
gondolkodasaval, hogy mar nem tud att6l fliggetleniil kddolni. Az elmult 10 évben
ez ha kétszer el6fordult. Ha magas lenne ennek az el6forduldsi ardnya, akkor
érdemes lenne két kodolot alkalmazni projektenként. Am mivel a kodolast menet
kozben is ellendrizziik, és ez a kodolasi hiba mar az alfamémek 10-15

széazalékanak lekodolasabdl kitlinik, ebben az esetben egy uj kédolét vonunk be.

9.2. Etikai megfontolasok

Etikai kérdéseink koziil az elsd: kinek dolgozunk, kinek dolgozhatunk. A
kezdetekkor, a 2000-es évek elején Osszedllitottunk egy listdt azokrdl a
teriiletekrél, ahol nem végziink kutatdst: az emberek szdmara karos mémek
alapjan készilt a lista. Tehat példaul a dohanyzast eldmozditd vagy a tomény
szeszek fogyasztasat 0sztonzd, valamint bizonyos gyogyszerek fogyasztasat

elémozdité mémek kutatasat nem vallaltuk és nem vallaljuk ma sem.

A fenti kérdésnél nagyobb horderejli az a probléma, hogy ha a mddszertan

fejlédik, akkor mennyiben ad hatalmat bizonyos, a moddszertant vagy az
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eredményeit birtoklo és értd egyének szamadara. Jelen pillanatban ilyen
szempontbol a memetika is a technologidk sordba illeszkedik: ennek értelmében
olyan tipusu eszkoz, amely pozitivan és negativan értelmezhetd vagy mindsithetd
célokra egyarant felhasznalhat6. Ezek alapjan a memetika is olyan technoldgia,
melynek alkalmazasakor szigoru kontrollrendszerrel kell biztositani a felhasznalas

etikai kereteit.

A technologia fejlesztdjének feleléssége abban all, hogy megbizdja milyen
moralis megfontolasok alapjan alkalmazza az eredményeket. Ez éltalanossagban
is igaz: maga a technoldgia, és annak a marketingkommunikacios tapasztalatokon
alapul6 folyamatos fejlesztése hosszll tdvon hogyan avatkozik be a kommunikécio
folyamataiba, milyen valtozasokat okoz, s ezek a valtozasok hogyan befolyasoljak
a kiilonbozé paraméterekkel (képzettség, miiveltség, jovedelem stb.) rendelkezd

befogadok, fogyasztok életét.
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10.FEJEZET

Zarofejezet

E zarofejezetben Osszefoglalom a disszertacio leglényegesebb megallapitasait s

kijel6lom a tovabbi lehetséges kutatasi iranyokat.

10.1. Osszefoglalas

A Darwin’s Marketing Evolution altal végigvitt tobb mint harminc memetikai
marketingkutatdsi projekt b6 85%-a nagyjabol hasonlé mddon futott le sikeresen,
mint a dolgozatom korabbi fejezeteiben bemutatott nagyvallalati projektek. A
memetikai faktoranalizis a vizsgdlt memetikai faunak tobbségében jol értékelhetd
¢s a marketingstratégia kialakitdsdban jol hasznalhat6 eredményeket adott. A
projektek 12-15%-aban kellett a projekt soran ujabb kutatdsi helyzetet és annak
megfeleld modszertani valtoztatdsokat eszk6zolni, de ezek koziil is mindegyik
esetben sikeriilt a projekt zardsakor jol hasznalhato memetikai dimenziokat és

klasztereket feltarni.

Az altalam bemutatott memetikai modszertan tulajdonképpen egy
metamodell, melyet minden projektben testre szabunk az iigyfeleknek, igy 6k
egy memetikai kommunikaciés modellhez jutnak. Ezt nem kapjdk meg mas
technikdk hasznalatdval. A memetikai megkozelités jdonsagaval és értékeivel
kapcsolatos masodik allitisom tehat: a memetikai megkdzelités kommunikacios
modellt general, amely egyedi és a megrendeldk gyakorlatdban értékesnek

bizonyult.

Cél- és gyakorlatorientalt, alkalmazott kutatdsok esetében altalaban nem tartozik a
kutatasi feladathoz, hogy megkiséreljiik az eredményeket a vizsgalt konkrét tertilet
hatdrain tal altalanositani. Ezért egyelére nem mondhatunk sokat arrél sokat, hogy
az altalunk kidolgozott és folyamatosan fejlesztett memetikai marketingkutatasi
technologia mitkkddése mennyire kdszonhetd annak, hogy szerencsés kézzel, jol

kivalasztott eszkozokkel nyultunk a megbizok altal felvetett kérdésekhez,
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problémakhoz, illetve mennyire annak, hogy a memetika szemléletmodja, melyre
kutatasaink épiiltek, eleve garantalta a sikert. Elképzelhetd, hogy tobb konkrét
eredményiinkh6z egy kivald, “hagyomanyos” kvalitativ kutatd6 memetikai
szemlélet nélkiil is el tudott volna jutni, de aligha tudta volna azokat szinten

bebizonyitani.

A memetikai marketingkutatas technikdja tovabbra is folyamatosan fejlodik.
Travisani [2009], Hopkins és King [2010], valamint mdsok mar igyekeznek
Osszekotni a memetikai marketingkutatdst a mesterséges intelligencia kutatasokkal
is. Igy jelen modszertanunk leginkabb élémunka-igényes és emberi hibaknak
kitett részét, a mémek kodolasat idével remélhetdleg tobbé-kevésbé automatizalni

lehet majd.

Mint azt dolgozatom kordbbi fejezetében irtam, gy vélem, a memetikai
marketingkutatds gyakorlata jelen pillanatban hasonl6 allapotban van, mint a
genetika szemléletmodjan alapuld, de a gének felfedezése eldtti agrarkutatasok
voltak az 1900-as évek elsé felében. Ugyanugy nem lehetlink biztosak abban,
hogy valdban 1étezd entitasokra alapozzuk a gondolkodasunkat, mint akkoriban az
allattenyésztok ¢és a novénynemesitdk. Ugyanakkor a memetikai szemlélet,
akarcsak a genetikai szemlélet az agrarkutatasban, rendre a korabbiaknal sokkal
jobban alkalmazhatd gyakorlati eredményekre vezetett, €s 0j utakat nyitott a
marketing gyakorlatdban (példaul a szoftverrendszert forgalmazo €s a tavkozlési

vallalatok esetében).

Ha a memetikai marketingkutatas pillanatnyi allapotat meg akarjuk itélni, érdemes
az eddig elvégzett projektek eredményeire 0sszegezve, egyiittesen is ratekinteni.
A harminc projekt mindegyikében 3-6 memetikai dimenziot talaltunk, Gsszesen
tobb mint 120-at. Ezek kozilil azonban nagyon sok ismétlédott. A valdban
kiilonb6z6é dimenziok szama 30 alatt van, ami arra utal, hogy a legkiilonb6zdbb
memetikai faundknak (az energiaszolgaltatdstol a kozmetikaig, a bankoktol a
telekommunikécioig, a gyogyszergyartastol az informatikdig) nagyon sok ko6zos

vonasa, kozos szervezddési alapelve van.

Ez a tapasztalat a kiilfoldi kutatasok egyes eredményeivel is dsszhangban all.*®

Mindez arra utal, hogy a memetikai faundknak Ilehetnek olyan altalanos

%8 1d. pl. Kirby és Marsden [2005], Wu, Yufan, Ardley és Barry [2007], Scaglia [2011]
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,»okologiai” torvényszerliségei, példaul meta-dimenzidi, amelyeket a jelen
kutatasok éppen csak a felszinen suroltak. Ahhoz azonban, hogy ebben az
iranyban tovabblépés torténhessen, eldbb maganak a memetikai megkozelitésnek

kell jelentds mértékben és komplex modon fejlédnie.

10.2. Online interjuk, kérdezé robotok (botok)

A modszertan egyik legdsszetettebb kérdése a memetikai kutatas skalazhatosaga,
azaz hogyan lehet koltséghatékonyan de mindségi mdédon begylijteni rengeteg
alfamémet. Ugyanis a disszertdcidmban leirt modszer, az interju- és fokuszcsoport
alapt mémgytjtés jelentds emberi er6forras-raforditas igényt. Emiatt foglalkoztat
jo ideje, hogyan lehet a mémek gytjtésének kérdését az internetes alkalmazasok

terjedéséhez kapcsolddva az interneten megvaldsitani.

Tobb mddon kozelitem meg ezt a kérdést. Az egyik az Gn. online interju és az
online fokuszcsoportok mddszere [Siklaki, 2006a]. Az online interji esetében az
interjuztatod kiilonbozo, Skype vagy Skype-jellegii technologiak segitségével tette
fel a kérdéseit az interjlialanynak. Az online fokuszcsoport esetében egy csoportos
chat-technoldgia segitségével moderalta a csoportvezetd a csoporttagok
beszélgetéseit. Jollehet mindez még mindig nem oldotta meg a skalazhatdsag

kérdését, am egyszerlsitette.

Az online interju és az online fokuszcsoport eszkdzrendszerének hasznalatan tal
természetesen felmeriilt még a kozosségi média hasznalata, az abban rejld
lehetdségek kiakndzasa. A blogok, mikroblogok, a Twitter, és a Facebook altal

elérheté mémek gytijtése volt a kovetkezd kihivas.

Milyen eszkozokkel tudunk ezeken a platformokon mémeket gytiijteni? Hogyan
értékeljiik Oket a klasszikus eszkozokkel végzett gyiijtés eredményeihez képest?
Végeztem ilyen gytijtéseket, €s kideriilt, hogy a gylijtott szovegben igen alacsony,
gyakorlatilag 10% koriili vagy az alatti azoknak az altalunk alfamémeknek
tekintett szovegek aranya, amelyeket a kutatdsban fel tudunk hasznélni. Ha az
alfamémek kivalasztdsait csak emberi er6forrds igénybevételével lehet

megkiilonboztetni mas szovegegységektol, akkor ez az ut rendkiviil draga. Egy
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partnercéggel dolgozom azon, hogyan lehet jelentdsen javitani ezen a 10%-o0s

mutaton.

Ezt tovabbgondolva a kérdésiink a kovetkezoképpen hangzik: hogyan lehet az
internetet felhasznalni arra, hogy megismerjiik és begytijthessiik a mémeket, de
nem csak az internetes platformokon megjelend idézetek legfelsd szintjéig jutva
el? Hiszen az egyik legfontosabb eszkéze a mémek Osszegyijtésének a
visszakérdezés, amikor az interjuztatd rugalmasan kezeli a vezérfonalat, és az
interjlialanynak az interju soran feltart mémkészletéhez igazodva valtoztat az
interju irdnyan.

E tapasztalatok alapjan jutottam el arra feltételezésre, hogy megfeleld fejlesztés
utan alkalmazhatnank a virtualis robotokat, az tigynevezett botokat arra, hogy
eljussunk a mémekhez az interneten is, elsésorban a kiilonb6zé kozosségi média
feliileteken — példaul a Twitter-en vagy a Facebook-on —, ahol a botok interaktiv
folyamatok soran gytijtenék be az adott témahoz kapcsoloddé mémeket. E botokat
ma mar lehet tigy programozni, hogy eldszor meghatarozzak azt a sokasagot, akik
érdeklédhetnek az adott kutatds témaja irant [Baker, 2009]. Hatékonyan és rovid
1d6 alatt az amerikai piac koriilbeliil 6tvenezer felhasznélojat tudja azonositani egy

ilyen bot-csapat: azokat, akik az adott téma irant kifejezetten érdeklddnek.

Virtudlis tevékenységiikben ez a kovetkez6 modokon jelenik meg: vagy a botok
maguk is ezekben a témakban posztolnak, azaz beirasokat jelentetnek meg, vagy
pedig, példaul a Twitteren kovetdivé lesznek (Follow funkcid) olyan embereknek,
akik ezekben a témakban posztolnak. Nagy értéke ennek az eljarasnak, hogy a
mémek ¢€s a halozatok egyarant szerepet kapnak ebben, hiszen nemcsak a
mémeket reprezentald, kibocsatd, megfogalmazd, hanem a hozzajuk kapcsolodo
felhasznalok is felkeriilhetnek erre a listara. A botok alkalmazésaval zajlé kutatas
elsd fazisa ezeknek a halozatoknak a feltérképezése lenne: e fazis eredményeként
sziiletne egy lista mondjuk 6tvenezer olyan felhasznalordl, akit érdemes lehet az
adott témaban kovetni — példaul azokat, akik kiilonosen érdeklédnek a digitalis

fényképezdgépek irant.

A kutatas masodik fazisaban ezeket a felhasznaldkat kiilonbozd technologidkkal,
kiilonb6zé  nyelvtani  konstrukciokkal,  kiilonb6z6  egyéniségi  botok

alkalmazasdval megszolitananak azzal a céllal, hogy a témékra vonatkozo
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informaciokat kapjanak tolilk. A botok kérdéseit meghatiroznak az adott

halozatok meghataroz6 témai.

A kérdezés célja az, hogy egészmondatos vélaszokat kapjunk a nyitott kérdésekre
a felhasznaloktol. E folyamat soran kovethetjiik és elemezhetjiik, milyen aranyban
valaszolnak egyaltalan a kérdésekre a botok altal megszolitott felhasznaldk, majd
ezt kovetné egy szlrés, mely arra iranyul, hogy a valaszok kozil melyek

értelmezhetdk az adott kutatds szempontjabol.

Fontosnak tartom a fentiekhez hozzéaflizni, hogy amennyiben bizonyos szdmu
megkérdezett a kutatds szempontjdbdl hasznos kommunikéciot folytat egy ilyen
bottal, a kovetkezd fazisban ezek a megkérdezettek interjuztatok altal is
kérdezhetok tgy, hogy az atmenetet adott esetben nem is veszi észre az
interjiialany. Elképzelésem szerint minden, a kutatdsban alkalmazott botcsapatnak
van egy Ot felligyeld kutatdja, kutatdgazdéja. Amennyiben ez a kutato jelzést kap
arrol, hogy egy beszélgetés elindult az egyik bottal, akkor ez a beszélgetés
megjelenik az ¢ virtualis feliiletén is, ahol megfigyeloként van jelen. Ezen a
ponton gyakorlatilag at tudja venni a bot kérdezd funkcidjat: elkezdhet a bot
nevében beszélgetni, akar folytatni is tudja a beszélgetést. Ebben az értelemben
ezeket a botokat eléfutarnak, pioneer-nak, probe-oknak tekinthetjiik, akik egy

virtudlis kozosség feltérképezésének elso fazisaiban kapnak feladatot.

Sok cég ugy hasznal botokat a Twitteren, hogy azok embernek adjék ki magukat,
nekem ezzel etikai aggalyaim vannak. Ezt a mddszertani tovabbfejlesztést is csak

etikus, transzparens modon tudom elképzelni.

10.3. Tovabbi kutatasi terveim

Terveim szerint egyre tobb olyan alapkutatast fogunk végezni, amelyek az adott
kulturalis kornyezet alfamémjeire €s ezek fejlddésére irdnyulnak. Ha tobb
szektorban €s iparagban is lezajlanak ezek a kutatdsok és elemzések, akkor az
egyes ligyfelek alfamémjeihez kapcsolddo 1) projektek tervezése és eredményeik
mar ebben az Osszefliggésben, ezeknek a kutatdsoknak az eredményeihez képest
lesznek értelmezhetdek. Ez azt jelenti, hogy az Osszehasonlitisra ¢€s a

viszonyitasra azonnal adodik majd lehetdség. E kutatas eredménye ugy irhato le,
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hogy ahelyett, hogy egy ,,végtelen” mémtérben kellene a j6 megoldast megtalalni,
a kutatas eljaras maga az alfamémek és a dimenziok segitségével egy atlathato
térre szlkiti le a kutatok szamara az ezzel kapcsolatos feladatot, €s ebben mar tud

tajékozddni egy képzett kutato.

Az innovacio kovetkezd 1épése lehet roviden és nagyon leegyszerlsitetten
megfogalmazva: egy olyan memetikai térlesziikités, mely sziir6 funkciot lat el,
elésegitve, hogy a strukturdban megjelenjenek azok a potencidlisan jo

elképzelések, melyekbdl joval konnyebb kivalasztani az igazi megoldast.

Azt is érdemesnek latom megvizsgalni, hogy milyen pszicholdgiai, szociologiai,
kultarantropolégiai, nyelvi stb. tényezék vannak hatdssal az alfamémek
szelekcidjara és terjedésére. Masik fontos szisztematikusan elemzendd szempont,
hogy miként irhato le az a kulturdlis, szocioldgiai, szocialpszicholdgiai niche,

amihez képest a szelekcid érvényesiilését feltételezem.

Hasonléan a fenti tervhez itt is el0szor egy konkrét tarsas Okoldgiai/kulturalis
niche-t meghatarozok, valamint definidlom a hozza tartozd célcsoportot. Miutan
elvégeztem a fenti moddszertannal az alfamémek gytQjtését, elvégzem a
faktoranalizist és meghatarozok néhany potencialis terjedékeny alfamémet,
melyekbdl tizeneteket allitok eld, és eldallitok — egy nem a kutatasban eddig részt
nem vevl0 munkatirs bevondsival néhany kontroll-iizenetet, amely hasonld
jelentésti, de az alfamémek koziil nem tartalmaz a dimenzidkhoz kozel esdeket,
csak kevésbé terjedékenyeket. Ezutan mindkettét tesztelem egy népesebb
vizsgalati populacion az interneten, ennek modszere lehet példaul elére nem tudott

emlékezetvizsgalat, vagy egyéb.

Terveim kozo6tt van még az alfamémek halozatainak vizsgélata is, hogy melyik
alfamém melyik masikhoz hogyan kapcsolodik, mennyire vannak tavol egymastol
az egyes mémek, ezek a tavolsagok mennyire athidalhatok, vagy pedig mennyire
kell teljesen felépiteni egy 0 kapcsolatot. A gyakorlatban ez azt jelenti: hogyan
tudja magat egy vallalat Gjradefinialni, azaz példaul termékeivel, szolgéltatasaival
egy addigitol eltérd piacokon megjelenni. Ez az, ami feltételezésem szerint a
mémek topografidjatol is figg. Ha ebben az iranyban lehetne eldrejelzéseket tenni,
azzal kideriilhetne: mely marketing tevékenység kecsegtet sikerrel, s melyik tlinik

eleve lehetetlennek.
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10.4. Nemzetkozi kutatasok: The Coca-Cola Company

Jelenleg az Egyesiilt Allamokban foglalkozom azzal, hogy meghonositsam a
fentiekben leirt modszertant. Ezzel a tiz éve megkezdett kutatds a masodik
fazisaba 1ép. Annak érdekében, hogy a helyi iizleti kommunikacids kozdsséggel
megismertessem a megkozelitést kivalasztottam egy ismertebb markat a piacrol

és elkészitettem az elemzését. fme a 1ényeget Gsszefoglalé infografika:

. %~ Coca-Cola Memes:
W Weighted Meme
Dimensions

-100% 0 +100%
Dimensions: | } |
Emotions Hate A 4 Love
Prestige Low v High
Cultic Legends v Facts
Sincerity Dishonest v Honest

7. Abra A Coca-cola memetikai dimenzi6i (2012) (Forrés: sajat kutatdsom. )

Alkalmam nyilt megmutatni az elemzést a The Coca-Cola Company kulturalis
igazgatdjanak, aki figyelemre méltonak taldlta azt a gondolatot, mely szerint a
Coca-Cola lehet a kovetkezd Philip-Morris, tehat konnyen a dohdnycégek sorsara
juthat és pariava valhat a kozvélemény szemében. Azt vetettem, hogy az
emociondlis dimenzidkat a kognitiv dimenziok atfordithatjdk, és imadottbol
gytloltté valhat a cég. A fogyasztok ilyen kérdésekkel szembesithetik hamarosan,

mint ,,miért tettétek cukorbeteggé és korosan elhizottd a gyermekeinket??!”.

A cég igazgatdja megosztotta a prezentdciot kollegaival, akik egy atfogd kutatast
rendeltek meg a szerzddésben 1évo kutatd cégeiktdl. A kulturalis igazgatd késObb
annyit kozolt: az ¢ kutatasuk is arra jutott, hogy markajuk pozicidja rendkiviil

sebezhetO a kulturalis tér valtozasai kovetkeztében.
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11. FEJEZET

Koszonetnyilvanitas

Koszondm témavezetémnek, Horanyi Ozséb professzornak a disszertacid soran
nyujtott tdmogatasat, értékes kritikai megjegyzéseit, melyek nélkiil nem értem

volna el utam e fontos alloméasara.

Koszonom Siklaki Istvan professzornak hasznos ¢€s eléremutatd tanicsait: mint

tanaromtdl a doktori iskola kezdetétdl rengeteget tanultam tdle.

Koszonettel tartozom Pléh Csaba professzornak, aki tobb mint egy évtizede hivta

fel a figyelmem a memetika megoldandé kérdéseire.

Halaval tartozom Mérdé Laszlo professzornak és Szvetelszky Zsuzsanak, valamint
a Darwin's Marketing Evolution kutatoinak, akik nagyban hozzajarultak a
disszertacid6 megirdsdhoz észrevételeikkel és megjegyzéseikkel; és kdszonettel

tartozom a memetikai kutatasok soran végzett munkajukért.

Tiszta szivvel koOszondm sziileimnek a sok gondoskodast, ami elkisért
tanulmanyaim soran. Haéldsan koszonom kedvesem kitartd tiirelmét és a

mindennapi feladatokban nyujtott segitségét.

Végiil, de nem utols6d sorban kdszonetet kell mondanom a kutatdsok alanyainak

alfamémjeikeért.
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Melléklet: Alfamémek kutatasokbol

Magyar Posta Alfamémek
e A Magyar Posta egy korrekt partner
e Fiirge mamut lesziink
e Mi vagyunk a valtoz6 vilagban az allandosag
Definialé J Arcula}b,an i§ a logisztikai szolgaltatasokat
kell erdsiteni
e A postas igazi hirkézpont egy kis faluban
e Olyan, mint a bortondr. Neki van kulcsa
mindenhova.
o [Ezegy fejnehéz szervezet, mint az allami
cégek altalaban
e A céges megitélés sokkal jobb, mint a privat
Immunhiianyos tapasztalat
o Koltség vagyunk, amit szeretnek csokkenteni
e Mi kicsik vagyunk a szuper informatikaval
rendelkezd logisztikai cégeknek, a kézi
verklis cégeknek meg til nagyok vagyunk
e Nemigen foglalkozik azzal, hogy az tigyfél
mit akar
Ellensé e Lufiszervezet: hidnyz6 piaci hozzaallas,
enséges . . .
egyoras reggelik, ebédek
e Mire eljut az o6tlet a menedzsmentig,
ellentétes érdekek eltorzitjak
. e Hatdsagi arral dolgozunk
Parazita o 1 .o
e Ugyis megtalal minket az tigyfél

12. tablazat Alfamém példak a Magyar Posta kutatasbol (2009), a mémtérkép
kategoriai alapjan rendszerezve.
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Sminkelés Alfamémek

e Az aj6 smink, amit nem lehet észrevenni.
Fontos, hogy harmoéniaban legyen a
viseldjével

e A smink izlés kérdése: aki kiviilrdl csillog, az
beliilrdl szikrazik

‘o1 ¢ A smink kényeztetés, kicsit jobban érezziik
Definialé "
magunkat téle

e Tetszeni akarunk magunknak ¢és el akarjuk
fedni a hibakat

e A smink pancél is, ha rosszkedvem van,
faradt vagyok, kitakarom, vagy betakarom
vele magam

e [tt a hétkdoznapi né nem sminkelhet. Ez az
orosz tipusu kommunizmus hatasa, az

Immunhiinyos elférfiasitas.

e Heteroszexualis férfi nem rajong a sminkért,
az biztos

e Az er6s smink utcalanyos

e Csak ugy hivom, hogy vakolat, a

Ellenséges természetességet szeretem

e Inkébb a szép csajok sminkelnek. Aki
csunya, annak mar ugyis mindegy

e Meérgezd anyag van benne

¢ A sminkre egy nap tobbszor is ré kell nézni,
mert ha elkenddik, az katasztrofa, az maga a
lecsuszas

Parazita e Ha nincsenek allatkisérletek, az fontos.

e Sokan tartézkodnak attol, hogy mii hatasa
van, nem szeretik, hogy mii, maszkszert,
vagy viszket

e Akin sok smink van, az facér, jelzi a
szexudlis készenlétet

e Ha nem sminkelek, ugy érzem magam,

e e e mintha biidds lenne a szam
Szimbiotikus v ,

e Ha megsziinik az arckrémem, az olyan,
mintha elhagyna a pasim

e A sminkkel ki lehet valtani a plasztikai
miitétet is

13. tablazat Alfamém példak a L’Oréal kutatasbol (2011), a mémtérkép
kategoriai alapjan rendszerezve.
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MOL Alfamémek

e Régota itt van Magyarorszagon, ezért a
sajatunknak tekintjiik

e Multi vallalat, de a mienk. Magyarként ez jo
érzés. Azért kell nekiink is valami.

e Nem erdfitogtatas ez vagy demonstracio, de

Definialo mégiscsak latszik egy méret, egy iparag, egy
hatalom

e Van egy nagy szellemi toke, és azt ki is
hasznalja. azok az emberek nagyon szép
profitot termelnek, bar jol meg is fizetik dket.

e 21. szazadi képet sugall

e Az olaj koriil mindig is rengeteg pénz volt, a
rengeteg pénz pedig mindig botranyt terem —
ez kivédhetetlen

e Kicsit szoci még — olyan, mint amit
felyjitottak ugyan, j ruhat kapott a régi test,
de egy picit mindig érzddni fog, hogy csak a
ruha Uj

e Szomorl dolog a cég politikai szerepe és

helyzete, de tudomasul kell venniink, hogy ez

egy ilyen orszag

A sajat népén nagyon nyerészkedik a vallalat

Mutyisztan

Mit csinal? lop-csal-hazudik

A kormany f6 rablobandaja

Immunhianyos

Ellenséges

Az olajipar a gazdasag sotét oldala

Parazita ch 1 g -
o Kifelé épitkezik, itthon meg nem

e Megkeriilhetetlen, hogy ne legyen mogotte
politika

e Maga az olajipar miatti fejlédés akadalyozza
meg a kornyezetszennyezést

e Meég 30-40 évig lesz olaj, és aztan ki tudja,
mi lesz. Ha nem sikeriil megoldanunk, be kell
latnunk, hogy eddig tartott az esziink.

Szimbiotikus

14. tablazat Alfamém példak a MOL kutatasbol (2011), a mémtérkép kategoriai
alapjan rendszerezve.
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OTP Alfamémek

e [gazi mamut, all a laban. Nem tudod, hogy
miért, de all.

e Fejlédik a korral, jol csindlja, mert
megvannak az iigyfelei. Nem lennének, ha
nem csinalna jol.

e Régi bank, régi ligyfelekkel, de 1épést tart a

nyugati bankokkal

Elég sokat tud ahhoz, hogy elsé legyen

Amit sugaroz magarol, az a profizmus

A netbankja az szuper

Tavolsagtarto, ,,office” nyelvezet

Arctalan a bank, nem tudsz mit csinalni,

annak az embernek fogod leorditani a hajat,

aki ott {il eldtted, és tudod, hogy kap 80 ezret
havonta

e A koztudatban most nagyon rossz hire van a
bankoknak, pedig nem mindig 6k a hibasak

e Mar nem is bank, hanem inkabb hivatal

e Internetbank — ott is a nyelvezet az
krimindlis! Total érthetetlen az egész, hogy
mi torténik meg miért, nem értem, nem értem
a fiileket, hogy mit jelentenek

e Bemegyek a bankba, ott vannak a
prospektusok, ez a szerz6dés szagli duma,
amibdl semmit nem értesz... elhdnyom
magam, lefordulok a székrol

e Az iigyintézd bab, nem lat a hattérbe, minden
le van irva neki, nem tud segiteni

e Beadllt a nyugati kizsakmanyol6 bankok k6zé

e Nem lopja el a pénzemet, csak lecsipkedi

e Megvettéek a bankok az allamot, cserébe

szabad kezet kaptak, a végén az emberek

szivtdk meg

Lusta vagyok ahhoz, hogy bankot valtsak

Eppen az a j6, hogy nem hallok semmit réla

Ami kiilfoldi, az tékeerdsebb, biztonsagosabb

Az unalmas az allandosagot jelenti, az

viszont nem biztos, hogy rossz

Definialo

Immunhiianyos

Ellenséges

Parazita

Szimbiotikus

15. tablazat Alfamém példak az OTP kutatasbol (2012), a mémtérkép kategoriai
alapjan rendszerezve.
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Magyar Telekom Alfamémek

e A T-csoport a letisztultsagot, modernséget,
fiatal életet képviseli.

e A Telekom professzionalis képet sugall

e A magenta it

Definialo e Mindenki egy hasznos, praktikus dologként
tekint a Telekomra.

e Nagyon 0riilok a lehetdségeknek amiket a
telekommunikaci6 fejlettsége biztosit €s ki is
hasznalom azokat

e A mai fiatalok még sajat embertarsaikhoz
sem tudnak rendesen kotodni,akkor hogy
varhatnank el toliikk hogy egy teljesen
semleges érzéseket keltd szolgaltatbhoz
kotédjenek

e A telekommunikéacos szolgéltatok nem

Immunhianyos igazéan tudnak trendik lenni. Mindenkinek
van, mindenki haszndlja, de semmiféle
tarsadalmi statuszt/mendséget nem jelent egy
bizonyos szolgéltato “haszndlata”.

e Hogy ki melyik szolgaltatonal van, az els6
sorban attol fiigg, hogy legkdzelebbi
ismerdsei melyik szolgéltatondl vannak.

e Lassu az ligyintézés, érthetetlenek az
alkalmazottak, elmaradnak dolgok (pl. nem
kiildenek szamlat, aztan szo nélkiil
kikapcsoljak az el6fizetést stb.)

e Hibanak mondtak példaul a lefedettséget, ami
allitolag sok helyen nagyon gyenge

e Egy baratndm elmesélte, hogy a vidéki
hazukban Telekomos internet van, és
hénapokig kellett harcolni érte, hogy
megjavitsak. Altalaban kb. annyit kozoltek,
hogy ezzel 6k nem tudnak mit csindlni, nem
naluk van a hiba

e Az ember a telefonja nélkiil is legyen okos

Parazita e Sok esetben raveszi a fogyasztokat a dragabb
szolgaltatds megvasarlasara.

e Tobben dicsérték a 4G-s gyors internetet is

e Sokak szerint az nagyon j6 a t mobilban,
hogy lehet visszahivos smst kiildeni, és hogy
van ingyen fészbuk.

e A Telekom mindig nagyon j6 volt kiilonb6z6
programok szervezésében (tdmogatasaban),
O lenne, ha ezt tovabbra is csinalna, esetleg
még bdviilne a rendezvények szdma.

16. tablazat Alfamém példak Magyar Telekom — Fiatalok korében - kutatasbol

(2014), a mémtérkép kategoriai alapjan rendszerezve.

Ellenséges

Szimbiotikus
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