BUDAPESTI CORVINUS EGYETEM

A FOGYASZTOI RESZVETEL MINT
MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZ
A DIGITALIS MEDIABAN

Ph.D. értekezés

Témavezetd: Dr. Horvath Dora, Ph.D.

Csordas Tamas Viktor

Budapest, 2015






Csordas Tamas Viktor

A FOGYASZTOI RESZVETEL MINT
MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZ
A DIGITALIS MEDIABAN



Marketing ¢s Média Intézet
Média, Marketingkommunikacio6 €s Telekommunikacié Tanszék

Témavezeto: Dr. Horvath Dora, Ph.D.

© Csordas Tamas Viktor, 2015



BUDAPESTI CORVINUS EGYETEM

A FOGYASZTOI RESZVETEL MINT
MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZ
A DIGITALIS MEDIABAN

Ph.D. ertekezes

Témavezetd: Dr. Horvath Dora, Ph.D.

Csordas Tamas Viktor

Budapest, 2015






Crei=tVeu 7

SEVENTH FRAMEWORK
PROGRAMME

The author gratefully acknowledges the funding from the

European Community’s Seventh Framework Programme

under grant agreement CRE8TV.EU-320203 that has

enabled him to undertake this research.

http://www.cre8tv.eu/



http://www.cre8tv.eu/




TARTALOMJEGYZEK

Lo B@VEZELES........oviiiiicic s 1
11, A kutatds célja €S JEleNtOSEZE .........ououiviiiiiiiiiiiiiieieee e s 2
1.2.  Paradigmavaltdas a marketingben és a jelenség hatasa a marketingkommunikdciora ............... 3
1.3.  Ertékteremtés a marketingkOMmunikGCioDan ................cocovvvveeeeeereseeeseiseessessssiessseses s 5
1.4, Adisszertdcio iitemezése €S fElEPItese .............coimimiiiiiniiiiiiisie s 6

L rész: Irodalmi AtteKintes ..............cccooiiiiiiiiii 7

2.  Fogyasztoi érték a marketinghen ...t 7
2.1.  Erték komponens modellek és a fogyasztoi érték dinamikus modellje ................ccoooeeereeeernnen. 9
2.2, ULilitarista MOdellek ...........coiiiiiii s 12
2.3. ESZKGZ-CEl MOAEIICKk ...ttt 14
2.4, INte@ralt MOAEILEK .............c.ccocoviiiiiiiiiiec s 17

3. A fogyasztéi részvétel szerepe a marketingkommunikacios értékteremtéshen.......................... 24
3.1. Tarsadalmi kérnyezet: a fogyasztok szerepének névekvo jelentosége ...........ccoovvvinvnvinininnnnn. 24

3.1.1. A Fogyasztoi felhatalmazodas jelensége és a fogyasztok vallalati felhatalmazasa.......... 24
3.1.2. A fogyaszt6éi felhatalmazodas kommunikacios jelentdsége: A kivonulas,
véleménynyilvanitas, his€g elmELet ........co.coviiiiiiiiii e 27
3.2. A fogyasztoi részvétel marketingkdzpontu megkOZellteSer ...........cvvviriviviiiiiiinieiiieiee e 28
3.2.1. A részvétel cselekvés-fokuszil fOgalmal ........ccvvrviriiiiiiiiic e 30
3.2.2. A részvétel eredményfokuszi fogalmal .......c.ccvvrviiiiiiiiiiic 41
3.2.3. A részvétel fogalmainak csoportositasa: a dolgozat elméleti kerete ...........ccoovvvrinennene 52

4. A fogyasztoi érték megnyilvanulidsa a marketingkommunikacioban: jelentések és tarsadalmi

DEAGYAZOIESAG ..ot 57
A1, MAVPKGKGZOSSEZEK ...t e 61
4.2.  Markdk és jelentések a markakozdsségeken Kiviil..............cooooovioiiiiiiiiiiiiniicie e 64
4.3. A felhasznalok részvételi hajlandOSaga ............cc.ccoouviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie s 67
4.4.  Areklam mint meédiatartalom .................cccouiiviiiiiiiiiiii 71

5. Osszefoglalas — A disszertacié fogalmi Kerete ...............c..co.ooveveveevereiriersseieseese oo, 75

IL rész: EmpiriKus KUtatas...........ooooiiiiiiii e 77



6.

Kutatdsi MOUSZET .............ooiiiiiiiiiii e 77
0.1, A RULAIAS CEOIJA ..o 77
0.2, KUIALAST KCFAGSE ...ttt ettt e bbbt 78
6.3, A RUIALAS MOASZEIE ...ttt et bbb e ee e 82

EIGtanulmANYOK ...........cooiiiiiiiiiiei ettt r bbbt nr bt ane s 93
7.1. Az online részvétel mértéke, relevancidaja és hiteleSSege.............ccoouvviioiiiiiiiiieniieiiieiinennns 93

7.2. Online kézosségi terek hozzdajaruldsa az informacioterjedéshez és az innovdacioelfogaddashoz 96

7.3.  Hivatalos és nemhivatalos, tomegmédia és kozdsségi feliiletek parhuzamos haszndlata a

02yasztoi MArkAErték EPUILESEDEN ...............coouiiiiiiiiiii i 99

8.  Kutatas: Internetes mémek és marketingkommunikacios értékiik ................cccoeveiinininnnnns 102
8.1.  Kiralyvarba nem szokas csak ugy besétalni: Az internetes mémek elméleti hattere................ 103
8.2, A KUIALAS fOlEPTIESE ...t 110
8.2.1. KUITUTALIS @NETEE .....vcviiviecieiec e 111
8.2.2. A Trénok harca univerzum rovid bemMULALASA..........eoveerrireeirireesireeseeeser s 114
8.2.3. El6kutatas: HallgatOi Mintavetel..........cccoviiireiiiiiiiie s 116
8.2.4. IMINEAVELEL ...ttt 118

8.3, AZ QAAIOKk €lEMZESE ..ottt 121
8.3.1. IMEIM STALUSZ ...ttt r et n et nn e 121
8.3.2. SZOVEGKOZISEZ ...vvevveeesteite ettt ettt bbbt e e sb et sb et be b e e bbb e 127
8.3.3. LO8Ta] 01T 0 [T Uy a1 FO PSPPSR 130
8.3.4. A fogyasztoi jelentések €s értékalkotds dimenzioi .........covvvviiiiiiiiiiiiiiinic s 143
8.3.5. Markék megjelenése a Tronok harca mém univerzumban .............ccoevvvniiiiiiniininnins 151

8.4.  Eredmények dsszefoglaldsa, kOVetkezteteSek ...........ooooouvviniiniiiiiiiiiiiiiiiiisi e 161
IMEEIIEKIELEK ..ottt e sr e r e are 164
1. Melléklet: KUtQEAST MINIQ ...........ccoouiiiiiiiiieiee e 164

2. Melléklet: TIUSZIFACIOR. .........ccuieeiiiiiiiiii ettt bbb se e 175

3. Melléklet: A szerzo téemaban megjelent publikacioinak liStAJa................ccvoivieioiiiciiiiiiiiiiieen, 176

[ LAV (0] 1 Lo L0 F= o] o TSR 179



TABLAZATOK JEGYZEKE

1. TABLAZAT. A RESZVETELLEL KAPCSOLATOS FOGALMAK A MARKETING-SZAKIRODALOMBAN ............... 29
2. TABLAZAT. A HOZZAJARULAS FOGYASZTOI/FELHASZNALOI ES VALLALATIELONYEI ....vvcvveveiveiveseesrennes 37
3. TABLAZAT. A RESZVETEL CSELEKVES FOKUSZU FOGALMAI ES FOKUSZPONTJIAL ...vcccvveveieiesieesieesieesenennes 41
4, TABLAZAT. FO KULONBSEGEK A HAGYOMANYOS REKLAM ES FELHASZNALOK ALTAL LETREHOZOTT

TARTALMAK KOZOTT AZ INTERNETEN ....uuttteiittieeesiteeessiteeeesstteeessstreessssneaesssneeessnsbeeesnsneesssnneessnsnenennns 43
5. TABLAZAT. AFOGYASZTOK ALTAL LETREHOZOTT TARTALMAK EGY OSZTALYOZASA, PELDAKKAL ....... 44
6. TABLAZAT. A FOGYASZTOK ALTAL LETREHOZOTT REKLAMOK TIPUSAI ....vviiivieiieeiiieeieesnieeesieeesee e 46
7. TABLAZAT. A RESZVETEL EREDMENY FOKUSZU FOGALMAI ES FOKUSZPONTJIAIK .....c0eeiuveesieeeiveeasieeenseeans 52
8. TABLAZAT. AVALLALAT A KOZOSSEGIMEDIA SZINTEREN: A FOGYASZTOK UZLETIES TARSADALMI ERTEKE

........................................................................................................................................................... 72
9. TABLAZAT. AMEM ELETUT MODELL SZAKASZAL.....cciveiteeieieeseeseesseesseesseassessaessessseesseessesssesssesssssseees 108
10. TABLAZAT. A KULTURALIS ENTREE FAZISAINAK ISMERTETESE ...e.uveivvriteestresieeieesiessiessenssessseeseeesensnees 113
11. TABLAZAT. A KUTATASIMINTA FELEPITESE .....cccviiiiitiesteestiesiesieeesiesessseesnaesseeseessesssessenssaessesssesssnenes 120



A

BRAK JEGYZEKE

1. ABRA. A KANO-FELE FOGYASZTOI PERCEPCIOS MODELL KITERJESZTESE: A FOGYASZTOIERTEK DINAMIKUS

1Y T ] =1 TSR 12
2. ABRA. AZ ERTEKEK ES A FOGYASZTOI MAGATARTAS KAPCSOLATA ..ccvvetieieeeestiesieestaeseeeseessnesneessaenseenns 14
3. ABRA. A CSERE FOGYASZTOI ERTEK MODELLIE ....uccitteitietessuesteesieesseesseesseassesssesseessssssesssssssesssesssessessseenes 18
4. ABRA. AFOGYASZTOT ERTEKHALMOZODAS MODELLIE ....uvttittesstiesieessreessesssiessssesssiessssessssessssessssessssenans 19
5. ABRA. A MARKAUZENETEK ERTELMEZESENEK LEHETOSEGEI ES EZEK LEHETSEGES KIMENETELEI .......... 28
6. ABRA. A RESZVETELHEZ KAPCSOLODO FOGALMAK ES KAPCSOLATRENDSZERUK .....cccvivveiiveeiireeiieeenivneans 55
7. ABRA. A DISSZERTACIO FOGALMI KERETE ...uviiitiiiitieeiteeesteeesteeesseesssesssseesssesssseesssesssssssssessnsessnsessnsessnsesans 76
8. ABRA. KVALITATIV KUTATASI LEHETOSEGEK ES KOMMUNIKACIOS TEREK AZ UJ MEDIABAN. ELEMZESI

SZINTEK ES KUTATASI EGYSEGEK. ... ttettiueiseessresueesteesueassesseessassseessnassansssssssssessesssesssnesssnessesssessseenes 89
9. ABRA. FELVETT HOZZASZOLOI SZEREPEK A RESZVETEL MERTEKE ALAPJAN .....cccvvvveriierireinseeseesneenenenes 94
10. ABRA. SZEREPKOROK A HOZZASZOLASOK ERINTETTSEGE MENTEN ....cccvtiiiieieriresieesenseeseeseesseessnenseenes 96
11. ABRA. OKOSTELEFONOKKAL FOGLALKOZO FORUMOK HOZZASZOLAS-FOLYAMAI ....ccevvviieieeieesinenneenns 97
12. ABRA. AZ INFORMACIO TERJEDESENEK SEMAJA AZ ELEMZETT TARTALMAK ALAPJAN ......c.ccvvvivenirennnnn, 98
13. ABRA. A TRONOK HARCA UNIVERZUM EGYES ELRAGADTATASI TENYEZOI A MINTABAN .......ccvvvverinnns 115
14. ABRA. ELOKUTATAS: HALLGATOI MEMEK A TRONOK HARCA UNIVERZUMBAN .....ccovvviiiiiriieeiiensienans 117
15. ABRA. A TRONOK HARCA UNIVERZUMHOZ KOTHETO LEGISMERTEBB MEM-SABLON (,,KESZULJETEK...”)

ATKA: VELETLENSZERU UZENETEK ....u0eitteitietiestesstesieesteesseesseesssaseassesssesssessesssesssessssssssssesssesseesseenns 122
16. ABRA. A TRONOK HARCA ,, KESZULIETEK...” MEMJE A KARAKTER TEVES HALALA UTAN 4 EVVEL IS

V20T C 7/ TR 123

17. ABRA. KITERJESZTHETO KREATIV HORGOK A TRONOK HARCAHOZ KAPCSOLODO ALAKULO MEMEKNEL

......................................................................................................................................................... 125
18. ABRA. A D0s EQUIS SORMARKA MEGJELENESE A MINTABAN A ,,THE MOST INTERESTING MAN IN THE

WORLD” MEM-SABLONON KERESZTUL ..v1ciuveeituieiuueesiueessseesissesseessseessesssssesssessssssssessssessssessnsessnsesans 127
19. ABRA. MEM-SABLONOK A SZEMELYKOZI METAKOMMUNIKACIO POTLASARA ......ccccovvviiiiiesireesiieesieeans 128
20. ABRA. SZOVEGKOZISEG ES KULTURALIS MUVELTSEG A TRONOK HARCA INTERNETES MEMEKBEN......129
21. ABRA. AKTIV KIVOLALLOI SZEREPEK MEGNYILVANULASATI A MINTABAN .....ceeiieireieseiesieesenesenenenenees 132
22. ABRA. KONYVRAJONGOI SZEREPEK MEGNYILVANULASAT A MINTABAN ......coiveviieiierieseiesieesinesenenenanees 133
23. ABRA. ,,SZEMETLADA GRRM” ES KAPCSOLODO MEMEK A MINTABAN .....ccvvviiiiiieeiireeeestieeesevenee v 134
24. ABRA. A ,, TOBBSEGI TARSADALOM”: A TEVESOROZATOT KOVETO FELHASZNALOK .......cccvveeeererennne. 136
25. ABRA. A TRONOK HARCA FOGYASZTASANAK INNOVACIOS GORBEJTE ...ccvvieiieeiiiieiieesireesiieesneesvessnneas 136
26. ABRA. FELHASZNALOK EDUKACIOJA MEMEKEN KERESZTUL....ucecitvieiiieeitreesveesireesseessneesseessnessssesssnes 137
27. ABRA. SZEREPKOROK KOZOTTISZAKADEK ...cuvviiiieiieeiiteesieeasteeestseesteeessseesseeessseesssessssessnsessssesssesssnes 138
28. ABRA. FOGYASZTAST MOTIVALO TENYEZOK ...eeiiuiiiiiiiiitieiiteeisieesitseesieeestseesiseesaseessnesssseesssessssessssesssnens 140
29. ABRA. A TRONOK HARCA MINT KOZOSSEGI KAPOCS ...eevveeirieieeesieeesieeessseessseessseessessssesssesssnessssessnnes 141
30. ABRA. PELDAK A BENNFENTES HUMORRA .....cttiiitieitttiiteesieeasieeestseesseeessseessseessseesssessssessnsessssesssesssnes 142
31. ABRA. CSOPORTOK ES CSOPORTDINAMIKAI TENYEZOK A MEMEK UZENETEI ALAPJAN .....ccccvvveiieennnn. 143

32. ABRA. MEMEK ,,PSZICHOANALIZISE”: A FOGYASZTOI ERTEKALKOTAS AZONOSITOTT DIMENZIOI A

DY 01N 23N T 144



33. ABRA. ,,MESETERAPIA” MEMEKKEL: TRONOK HARCA MEMEK ES AKTUALIS KOZELETI JELENSEGEK... 145
34. ABRA. CSODALAT, ELRAGADTATAS, DROG ..veciuviiiteeiteeiiteesiteesiteessteeesseesstseesseesstsesssssssssessssesssnessssessnns 146

35. ABRA. A TRONOK HARCA FOGYASZTASI KORNYEZETE: MEGDOBBENES, KOGNITIV DISSZONANCIA,

(0] N 74 1Y L6 £ RS 150
36. ABRA. A TRONOK HARCA MINT MARKA ....oviiiitiiieiiitiieiiiteie e s stteeesssbtesssbasssssabesssssbbesssasassssssbasesssssesesans 152
37. ABRA. TRONOK HARCA MEM MARKATER.......ciitttieiittieeiiitetesiisteesssstesssssesssssssessssssssssssssssssssssesssssesssnns 154

38. ABRA: A TRONOK HARCA SIKERESSEGENEK MEGLOVAGOLASA: FOGYASZTOKKAL VALO
OSSZEKACSINTAS ..ettttteiteeeiteeeiteeesteeesseeesteeeasseessaeeaseeessseeasseessseessseeasseeasseessteessseeanseeasseesnsessnseesnsnessses 156
39. ABRA. KOZVETETT MARKAMEGJELENESEK: TRONOK HARCA TARTALMI ELEMEINEK ES KOZISMERT
MARKAK ARCULATI ELEMEINEK KEVERESE ......cciuviiiiieitieesieessteesteesstesssesssessssesssessssesssssssssessssenens 158
40. ABRA. KOZVETLEN MARKAMEGJELENESEK: TRONOK HARCA TARTALMI ELEMEINEK ES KOZISMERT
MARKAK REKLAMFILM-ELEMEINEK KEVERESE ....cuviitteittesttastesseesseesessseesenssenssessssessesseesseessessseseens 159
41. ABRA. EGY MARKAKAPCSOLODASSAL RENDELKEZO MEM A TRONOK HARCA UNIVERZUMABAN:
NS = 2109 = o S 160

42. ABRA. SZOLGALTATASOK RES MODELLJE A TRONOK HARCA MEMEKBEN ......cccciiiiieiiieeesirenesssvenennns 175






1. BEVEZETES

Jelen doktori kutatds témaja a fogyasztdi részvétel marketingkommunikécios
alkalmazédsa. Kutatoként, oktatoként és nem utolsd sorban a ,,digitalis bennsziilottek”
generacigja talan elsé hulldiméanak tagjaként egyarant nagy érdeklddéssel tekintek a
digitalis térre, amely ropke 15 év alatt egy szamottevd tarsadalmi, kulturalis és nem

mellesleg egyre novekvé dominanciaji marketingtényezévé nétte ki magat.

A digitalis feliiletek és a kozosségi média burjanzasarol 2015-ben mar felesleges hosszi
sorokat irni, e feliiletek tarsadalmi jelentdségérdl és marketingvonatkozasairdl azonban
tovabbra is megoszlanak a vélemények. Az elmult 15 évben a témat 6vez6 lankadatlan
kutatasi kedv immar nem csak a feliilet ijdonsagértékének tudhato be, hanem jelzi azt is,
hogy sziikséges az ismeretek tagitasa és mélyitése egy magas tarsadalmi jelentdséggel
bird, a korabbiaktdl merében eltéré miikodési mechanizmussal rendelkezé jelenség

kapcsan.

Fontos azonban a dolgozat elején leszogezni azt is, hogy bar a digitalis tér szamos 0jitast
tartogat a fogyasztoi €s iizleti problémak megoldasara, és ahogy latni fogjuk, kutatasara
is, a hattérben meghtz6do jelenségek korantsem nevezhetéek wjnak. Ami viszont
kiemelten fontossa teszi mégis egy hasonl6 6sszegz6 mi kivitelezését, az ezen jelenségek
Kiterjedése: ha korabban — mind a tarsadalmi folyamatokban bet6ltott szerepiik, mind a
kapcsolodo tudomanyagak és kutatasok szintjén — a megnyilvanuld fogyasztok inkabb
egy merész, kiillonc szegletét képezték a tarsadalomnak, mara a jelenség — nem
elkiilonitheté modon a digitalis technolégiak felhatalmazoé eszkoztaratol —egyre inkabb a
tarsadalmi folyamatok f6sodraba, és a figyelem kozéppontjaba keriil. Es mégis

elmondhato, hogy tovabbra sem tudunk rola eleget.



1.1. A Kutatas célja és jelentosége

Ahogy a vallalatok, nem tehetvén mast, belépnek a kozosségimédia-marketing teriileteire,
ugy ez a csatorna sem szamit mar egy marketingkommunikacios ujitdsnak, és itt is
megjelenik a reklamzaj jelensége (Ha— McCann, 2008). Ebben a kdrnyezetben gyakorlati
szempontbol kiemelkedden fontos, hogy a szolgaltatok, mint a kommunikacios tér egyik
(és immar, a tomegmédiaval ellentétben, nem exkluziv) szerepldéi legyenek sajat
termékeik, szolgaltatdsaik kapcsan, a lehetd leghatékonyabban legyenek képesek

kihasznalni az ott rejlo lehetdségeket.

A disszertacid részét képezo kutatds fO célja tehat, hogy megvizsgéalja, milyen
lehetdségek allnak rendelkezésre a szervezetek szamara ahhoz, hogy a felhasznalok altal
létrehozott  tartalmakat és  azok  terjedését  felhaszndljdk a  szervezet

marketingkommunikacios céljaira.

A disszertacio cime is utal arra, hogy a tanulmany egy marketingkommunikacios
paradigmavaltast annak folyamatdban vizsgal. A jelenség a fogyasztéi felhatalmazodas,
egy passziv, tarsadalmi-gazdasagi-technologiai folyamat, amelynek a vallalatok elébe
mehetnek, a fogyasztok aktiv felhatalmazasaval is. Ehhez kapcsolddik a disszertacié
tudomanyos célja: hozzajarulni a fogyasztéi felhatalmazédas és az online
informacioterjedés teriileteinek marketingvonatkozasair6l sz6l6 irodalom bdvitéséhez és
a kapcsolodd marketing vonzattal is rendelkez6 jelenségek feltérképezéséhez. Tovabbi
tudomanyos célunk, hogy a kiindul6d alapot képezd fogyasztdi érték fogalmat egy
empirikus kutatds mentén céliranyosan vizsgaljuk, hozzajarulva ezaltal a fogalom
értelmezési korének pontos koriilhatarolasahoz és hatdsmechanizmusanak megértéséhez,
lehet6ség szerint kiindulasi bazist biztositva a témaban a tovabbi kutatasok szamara az

értek fogalmi kereteinek pontositasdhoz, és marketingkommunikacios értelmezéséhez.

A téma egyik fo gyakorlati jelentdsége, hogy megpréobal ravilagitani arra, hogy az
ujmédias platform egy bonyolult 6koszisztéma, és marketingkommunikacios eszkzként
valo alkalmazasa sem kezelhetd Onmagaban célként (ahogy sajndlatos modon a
gyakorlatban erre tul sok példat latunk tovabbra is), hanem egy stratégiai eszkoz, amely
sziikkségszeriien ahhoz illeszkedik (1d. pl. Csordas et al., 2014). A dolgozat e stratégiai

szemléletbe  illeszti  bele a  fogyasztok  altal  létrehozott  tartalmak



marketingkommunikacios célu alkalmazasanak fogalmi korét ¢€s kapcsolodo
tevékenységét, annak érdekében, hogy a hirdeték az ujmédias feliiletekre relevans
marketingkommunikacios stratégiakat és kapcsolddo célokat dolgozhassanak ki (Ahrens
— Coyle, 2011: 13). E célon keresztiil szeretnénk felhivni a figyelmet a felhasznalok altal
eldallitott tartalmak tizleti jelentdségére (Krishnamurthy — Dou, 2008), de a disszertacio
nem titkoltan egy figyelemfelhivas is a kozdsségi tér vallalati kapcsolodassal rendelkez6

fogyasztoi aktivitasaban rejlo veszélyekrol.

1.2. Paradigmavaltas a marketingben és a jelenség hatasa a

marketingkommunikaciora

Arra, hogy a marketingtudomanyban valoban paradigmavaltasrél beszélhetiink, utal,
hogy a marketing hivatalos definicidja 1985 és 2004 kozott (tehat kozel 20 éven at)
valtozatlan maradt a hdroméves feliilvizsgalati ciklusok ellenére is, azota viszont kétszer
is jelentds mértékben modositottak (Gundlach — Wilkie, 2009). Az 1980-90-es években
az altalanos marketingstratégiai nézetrél beszélhetiink, addig a 2000-es évek kozepe ota
egyre tobb jel utal arra (és jelen dolgozat is e tényezok egyes elemeire reflektal), hogy
egy kiils6 (érdekelt-, kapcsolat-, kommunikacio-)fokusza marketing logika valik
dominanssa (Id. pl. Merz et al., 2009; Vargo — Lusch, 2004) és a tudomanyos
diskurzusban megjelenik a posztmodern marketing szemlélete is (Mitev — Horvath,
2008). Az Amerikai Marketing Szovetség altal 2007-ben elfogadott definicid szerint a

marketing

»tevékenységek, intézmények ¢s folyamatok sszessége, amely lehetdvé teszi olyan
[termék ¢€s szolgaltatas] ajanlatok létrejottét, kommunikaciojat, kozvetitését €s
cseréjét, amelyek a fogyasztok, igyfelek, vallalati partnerek és a tarsadalom egésze
szamara értékkel birnak” (AMA, 2007/2013) .



Az érték fogalma 2004 ota része a marketingtudomany legrangosabb szervezete altal
elfogadott definicionak, mig a 2007-es, jelenleg is érvényes definicioban Gjdonsagként
szerepel a vasarlokon és az tizleti kornyezet egyéb érintettjein (stakeholderein) kiviil a
tarsadalom egészének bevonasa. Tovabbi ujdonsdg, hogy az értékteremtés nem
kozvetleniil a marketingtevékenység feladataként szerepel (mint szerepelt a legutobbi,
2004-es definicioban?), hanem kozvetetten, a vallalat altal kibocsatott igéreteken,
ajanlatokon keresztiil, a vallalat és a tobbi szereplé kozott 1étrejovo interakciokon
keresztiil valosul meg. Ez Osszességében a marketingtevékenység fogalmi kiterjesztését
jelenti és utal arra a komplex kornyezetre, amelyben a vallalatok az ezredfordulot

kovetden léteznek.

A komplex kornyezetet legjobban az eldbb emlitett érintett csoportok szamanak
novekedése és piaci kapcsolddasaik, a rendelkezésre all6 (marketing) adatforrasok

exponencialis novekedése, valamint a kommunikéacids csatornadk megsokszorozodasa

jellemzi (Forsyth, 2004).

Az interakciok befolyasanak novekedése, illetve a vallalat tevékenységével kapcsolatba
keriild érdekeltek szamdnak drasztikus novekedése eldrevetiti a kommunikacio

szerepének jelentds felértékelddését.

»A markak nem légiires térben léteznek. Fliggetleniil attol, hogy a vallalat részt vesz-e az
online tarsalgasban, a fogyasztok az interneten folyamatosan beszélnek a vallalatokrol és
szolgaltatasaikrol” (Johnston, 2011: 84). A kommunikacids teret ezaltal ugy
definialhatjuk, mint egy ,,agresszivan interaktiv”’ (Rust et al., 2010: 96), ,,many-to-many”’
tipust kornyezet, ahol barmelyik szerepld felveheti az informaciokibocsatd szerepét és
ahol egy vallalat — még sajat termékének, markéjanak iizenetével is — csak egy kibocsato
a sok kozil. Pont emiatt, a posztmodern marketing felfogasaban a
marketingkommunikacio nem szolhat pusztan az iizenet tovabbitasarol, sokkal
inkabb egy partneri kapcsolatként kell ra tekinteni, ahol a jelentések és az érték
megalkotasa a vevok és a kommunikacios térben jelen levé tovabbi érdekeltek

részvételével torténik (Mitev — Horvath, 2008).

1 A 2004-es definici6 szerint a marketing ,,egy szervezeti tevékenység és folyamatok dsszessége, amely
lehetové teszi a fogyasztoi érték 1étrejottét, kommunikacidjat, kozvetitését és az tigyfélkapcsolatok
kezelését oly modon, hogy az eldnyds legyen a szervezet és érdekeltjei szamara” (AMA, 2004 in Gundlach
— Wilkie, 2009: 259).



1.3. Ertékteremtés a marketingkommunikaciéban

A marketingkommunikacios értékteremtés ugyan barmilyen kommunikacios és
marketingstratégiat kovetd vallalat szamara értelmezhetd az 1j marketing paradigman
beliil, mégis fontos latni, hogy a fogyasztoi részvétel €s a felhasznalok altal eldallitott
tartalmak felhasznalasa a differencidlas egyik lehetséges eszkoze, vagyis egy, az alapvetd
terméktulajdonsagokon  talmutatd, alapvetéen  marketingfokuszii  értékajanlat

megnyilvanulasa.

A posztmodern marketingkommunikacioés tér egy olyan kozeg, ahol termelés és
fogyasztas fogalmai felcserélodnek: a fogyasztok maguk is végrehajtoi a
marketingtevékenységnek, a marketing egy termék éppolyan értékalkotdja, mint a
termelés, és a termelés fogyasztdja a fogyasztok értékelvarasainak (Firat — Venkatesh,
1995). Ebben a kontextusban a termelés nem egy linearis és koriilhatarolhat6é folyamat,
ahol a fogyasztok nem tekinthetok egy értéklanc végén talalhatoé végso felhasznalonak
(Szabo, 2001). Ugyanigy, a termék és a szolgaltatas fogalma 6sszemosodik. A fogyasztasi
cikkek piacain a terméktulajdonsagaikban szinte teljesen egyez6 arucikkek kozott
(Shugan, 2004) egy-egy gyartdé sajat markajaval az ,aruk arutlanitasan” (,,de-
commoditization” (Sassatelli, 2007)) keresztiil, szolgaltatasokba csomagolva emelkedhet
ki és képezhet hozzaadott fogyasztoi értéket (és alkalmazhat, egyébirant, termel6i felarat)
(Mahajan — Wind, 2002). A szolgaltatasok ugyanakkor alapvetéen a vallalat és a
fogyasztd kozos értékteremtésére épiilnek (Akaka et al., 2014).

A modern marketingfelfogds szerint a vevOkkel vald kapcsolattartds a vallalati
marketingtevékenység egy kozponti elemeként jelenik meg. Mig a hagyomanyos push
marketing termék- és markakoézponta, addig a vasarlo-orientacio a szik és jol
koriilhatarolt célcsoportok fel¢ iranyuld, minél egyedibb, személyre szabott
kommunikaciot helyezi el6térbe (Rust et al., 2010). Ebben az értelmezésben tehat maga
a termék tovabbra is lehet generikus, ugyanakkor a marketingkommunikaciora
helyezodik a kiterjesztett termékhez kapcsolodo egyéni érték percepciok €s jelentések

kialakitdsanak €s apoldsanak a feladata.



1.4. Adisszertacio iitemezése és felépitése

A doktori disszertacié a Budapesti Corvinus Egyetem Média, Marketingkommunikacio
¢s Telekommunikacié Tanszékének kutatoi kollektivajaba illeszkedik. A disszertdcidhoz
kapcsolodo doktori kutatas 2009-ben kezdddott, az elsé két kapcsolodd empirikus kutatas
2009 6szén keriilt lefolytatasra. A szakirodalmi keret végso felépitése 2012 végére alakult
Ki, a disszertacio-tervezet leadasat megel6zéen. A disszertacio elméleti kerete tobb
kapcsolodo elméleti publikacio, koztiik tobb tankdnyvfejezet alapjat képezik. A téma
aktualitdsahoz hozzatartozik, hogy a disszertacid tervezetének megveédése (2013.
november) 6ta szamos tanulmany, kutatas jelent meg kifejezetten hasonl6 témakorokben,

mely Uj kutatasi eredményeket a dolgozat végso keretei kozott megprobaltunk integralni.

A dolgozat legvégso kereteit, kimeneteli céljat és a végsé empirikus kutatast az Europai
Bizottsag Hetedik Keretprogramjanak tamogatasaval megvalosulé Cre8tv.eu kutatasi
projektben valo elhelyezkedése hatarozta meg. Ezen belill f6 vizsgalati célunk a
felhaszndlok altal eldallitott tartalmak megértésének ndvelése, és ezzel a kreativ ipardgak,
ezen beliil a marketingkommunikacios ipar versenyképességi tényezdinek feltarasa. A
kapcsol6do empirikus kutatds megalapozdsara 2014 folyaman, mig magara a kutatasra a

2015-0s év legelején keriilt sor.

crer

meghatarozzuk a fogyasztoi érték relevans tényezoit. Ezt kovetden a fogyasztoi részvétel
taxonomiai rendszerezését végezziik el, majd sziikitjiik le azt a vizsgalat szempontjabol
relevans, kommunikacids funkcioval bird elemekre, majd a marketingkommunikacio
teriiletére — az értékteremtést a jelentésalkotas folyamatahoz kétve — operacionalizaljuk
azt. Végiil megvizsgaljuk a tartalom mint a digitalis kommunikacié alapelemének
terjedésének ¢€s fogyasztoi terjesztésének dimenzioit. Az elméleti 6sszefoglalot kdvetden
megfogalmazzuk a dolgozat témajahoz kapcsolodo kutatasi kérdéseket és bemutatjuk a
kapcsolodo kutatasi koncepciot. Ezutan bemutatasra keriil harom, a disszertacio
témajahoz kozvetleniil kapcsolddd eldtanulmany. Végiil a disszertdcio f6 empirikus

vizsgélata kertil részletes bemutatasra.



I. RESZ: IRODALMI ATTEKINTES

2. FOGYASZTOI ERTEK A MARKETINGBEN

A marketing bevezetésiinkben emlitett definicioja is megerdsiti azt a kutatdi allitast, mely
szerint az érték a vallalat és a tobbi szerepld kozott 1étrejovo interakcidokon keresztiil
valosul meg. Az értékteremtés fogyaszto-oldali folyamatanak megértése hozzajarulhat a
szolgaltatas- és értékvezérelt vallalati stratégiak megalkotasahoz (Woodruff, 1997), a

fogyasztoi altal érzékelt hozzaadottérték -teremtéshez és végiil a fogyasztoi lojalitashoz.

Az tzleti irodalom az értéket harom f6 megkozelitésben vizsgalja (Khalifa, 2004): (1)
tulajdonosi/részvényesi érték (shareholder value) (Id. pl. Black et al., 1998), (2)
stakeholder érték (stakeholder value) (ld. pl. Kitchen — Schultz, 2001; Peyrefitte, 2012),

(3) fogyasztoi érték (consumer value).

A vallalat kornyezetével, tulajdonosain és fogyasztoin til a dolgozodkkal, illetve a
tarsadalom egészével vald kapcsolattartas fontossaga mar a 2007-es marketing
definicioban is helyet kap. Ennek egyik lehetséges indokldsa, hogy a vallalat nem egy
légiires térben miikddik, tevékenységére és eredményességére szilkebb és tadgabb
kornyezete is hatassal van (Id. pl. Heskett et al., 1994). A részvényesi érték a vallalat
hosszu tavu lizleti teljesitményének az eredménye (Kaplan — Norton, 1996 in Khalifa,
2004). A vallalat iizleti teljesitményének motorja ugyanakkor épp a fogyasztokkal vald
kapcsolat mindségében (Gronroos, 2000), vagy épp a fogyasztoi lojalitasban (Id. pl.
Reichheld et al., 2000) rejlik, ily moédon a marketingkutatas szempontjabol a harmadik
értékkategoria, vagyis a fogyasztoi érték kozéppontba helyezése a jellemzo. Jelen
disszertacid is e kategoriat, illetve ennek fogyasztéi megnyilvanulasat vizsgalja
elsdsorban, wutalva ugyanakkor a kiilonb6z0 érdekcsoportok szerepére az
értékteremtésben, mig az lzleti értékre mint a vallalati teljesitmény (értékteremtés)

kozvetett kovetkezményére tekint.



A fogyasztdi érték marketingszempontli meghatarozasat neheziti, hogy egy komplex,
tobbdimenzids és sok tekintetben szubjektiv fogalomrél van szo (Payne — Holt, 2001;
Rekettye, 1997), amelyet a kiillonb6z6 tudomanyagak kutatoi kiilonbozé helyzetekben
hasznalnak (Beracs, 2003) s a marketingtudomanyon beliil is szamos kiilonb6z6 iskola és
felfogas létezik az érték operacionalizaldsat illetden. A forrasmunkak kozott azonosithatd
azonban néhany alapvetd tulajdonsadg, amely segit az érték fogalméanak kiindulo
koriilhataroldsaban. Az els6 ilyen alapvetd €s egyezményes jellemz6 a fogyasztoi érték
idoben valtozo, dinamikus volta (Jaworski — Kohli, 1993; Khalifa, 2004). A fogyasztoi
értékkel foglalkozé munkak nagy részében egyetértés mutatkozik abban is, hogy az érték
a fogyaszto részérdl torténd észlelés, élmény (Helm — Jones, 2010; Merz et al., 2009),
nem pedig a vallalat oldalan mutatkoz6 szandék eredménye, azaz, az érték ,,nem az, amit
a termel6 beletesz egy termékbe, hanem az, amit a fogyaszt6 kihoz bel6le” (Doyle, 1989:
78). A fogyasztéi észlelést igy a fogyasztas kornyezete (pl. helyettesit termékek szama,
marketingkommunikacios tevékenység), tehat a piaci kornyezet is nagyban

meghatarozza.

Khalifa (2004) a szakirodalomban fellelhetd érték modelleket harom csoportba sorolja:
(1) érték komponens modellek (value component models), (2) utilitarista modellek
(benefits/costs ratio models) és (3) eszkdz-cél modellek (means-ends models), s amellett
érvel, hogy az ¢érték marketing szemponti azonositdsa ezek egylittes, atfogo
megfontolasaval lehetséges. A kdvetkezokben a hdrom értékmodell-csalad legfontosabb

jellemzd6it mutatjuk be.



2.1. Erték komponens modellek és a fogyasztoéi érték dinamikus

modellje

Az érték komponens modellek az érték kiillonbozd épitdelemeit kiilonboztetik meg a

szerint, hogy azok mely fogyasztoi funkciokat elégitenek ki.

Kaufman (1998) harom érték komponenst hataroz meg: (1) csereérték (vagy roviden
,,erték”) (exchange value, ,,worth”), (2) hasznalati érték, vagy ,,sziikséglet” (utility value,

,need”), (3) becsiilt érték, vagy ,,birtoklasi vagy” (esteem value, vagy “want”).

A korabbi irodalomkutatasok (ld. pl. Khalifa, 2004; Rowley, 2008) alapjan
megallapithatd, hogy a szakirodalom az érték értelmezésében gyakran keveri és/vagy
tévesen hasznalja az érték sziikebb, vagy tagabb fogalmat. Kaufman (1998) komponensei
alapjan a kozgazdasagi értelemben értelmezett csereérték (exchange value), rovidebb
hivoszoval ,,worth”, azaz ,érték” felel meg az érték legsziikebb felfogasinak?. Ezt
tamasztja ala Green és Jenkins (2011) ,,value” definicioja is, amely szerint az érték nem
mas, mint egységes szabalyok mentén meghatarozott, szdmszeriisithetd csereérték. Mas
szoval, a csereérték a kereslet/kindlat kozotti kapcsolatrendszerben meghatarozza, hogy
egy termék vagy szolgaltatas miért érdekli jobban az adott fogyasztot egy masik, hasonld
terméknél vagy szolgaltatasnal, valamint utalhat arra, hogy a fogyaszté milyen tarsadalmi
vagy egyéb kontextusban tervezi haszndlni az adott terméket vagy szolgéltatast

(Kaufman, 1998).

Ezzel szemben a fogyasztoi sziikséglet egy termék, vagy szolgaltatas fizikai jellemzoit
és/vagy teljesitményét hivatott leirni (Kaufman, 1998), vagyis a termék, vagy igénybe

vett szolgaltatas altal kivaltott fogyasztoi teljesitményt.

Végiil egy termék, vagy szolgaltatas becsiilt értéke (esteem value) azon tulajdonsagainak
Osszessége, amelyek a puszta tulajdonlasi vagy miatt késztetnek a vasarlasra (Kaufman,
1998), vagy amelyekhez nem tudunk racionalisan arat tarsitani (Hyde, 1983 in Green —
Jenkins, 2011). A fogyasztoi jelentések megismerése és megértése kiilondsen fontossa

valik a becsiilt érték megitélésében (Green — Jenkins, 2011: 119), miutan ez a kategoria

2 Kiilénds modon a magyarra val6 forditasban is megjelenik egy halmazelméleti szinten ez a probléma,
amikor a ,,value”, mint az érték tagabb értelmezésének egyik alkalmazasaként kell a ,,worth”, azaz sz6
szerinti forditasban szintén ,,érték” fogalmat értelmezni.



az, amely a koznyelvben az un. ,hozzaadott értékkel” is azonosithato. Ebben az
értelemben egy termék, vagy szolgaltatas hozzdadott értéke egy ,,érzelmi befektetés”

(Green — Jenkins, 2011: 119) egy kulturalisan is determinalt termék fogyasztasaba?®,

A diszkonfirmacids paradigmara* épiil6, eredetileg az 1980-as években, Kano és
szerzbtarsai altal kidolgozott (Kano et al., 1984 in Khalifa, 2004: 648) fogyasztéi
percepciés modell az érték fogalman beliil szintén tobb funkciondlis komponenst
kiilonboztet meg. A modell két dimenzidt vizsgal, a terméktulajdonsdgok hidnyat, vagy
meglétét, valamint a termékhez, vagy szolgaltatashoz kapcsolodd fogyasztoi
elégedettséget. Ezek alapjan harom f6 terméktulajdonsagot kiilonithetiink el (Karakasné
Morvay — Daruka, 2009; Khalifa, 2004): (1) elemi kovetelmények (dissatisfiers), (2)

teljesitménymutatok (satisfiers), (3) elragadtatasi faktorok (delighters).

e Az elemi kovetelmények olyan elvart, vagy alapvetd terméktulajdonsagok,
amelyek kimondatlanok, az adott termékkategoriaban maguktol értetddoek, egy
terméknek feltétleniil meg kell felelnie ezeknek, annak érdekében, hogy a piacon
¢letképes legyen. Meglétiik nem jar potlolagos elégedettséggel, hianyuk azonban
fogyasztoi elégedetlenséghez vezet.

e Az ugynevezett teljesitménymutaték olyan elvart és kifejezett igények,
amelyekre a fogyasztoknak sziikségilik van. Ezek egydimenzios, leggyakrabban a
termék vagy szolgaltatas teljesitményéhez k6tddo tulajdonsagok.

e Az elragadtatasi faktorok, vagy vonzo6 tulajdonsagok olyan a termékkel,
szolgaltatassal kapcsolatban nem elvart, gyakran innovativ tulajdonsagok,
amelyek teljesiilésekor meglepetést és potlolagos elégedettséget valtanak ki a

fogyasztoban.

3 Az érték komponenseinek eltérd értelmezését, és azok eltéré hasznalatat illusztrilando, érdemes
megjegyezni, hogy az itt hivatkozott forras (Green — Jenkins, 2011) e kategoriara hasznalja a ,,worth”
kifejezést, ugyanakkor a Kaufman (1998) alapjan meghatarozott kategoriak alapjan mégis ide sorolhat6 az
itt definialt érzelmi bevonddas.

4 LA diszkonfirmacios paradigma szerint a fogyasztoi elégedettség egy fogyasztoi élmény elvaras-tény
Osszehasonlitasanak eredményét jelenti. A fogyasztok ilyenkor az altaluk érzékelt szolgaltatasokat (tény-
standard) az elvarasaikkal (elvaras-standard) allitjak szembe. Az ebbdl ered6 diszkonfirmaciod
elégedettséget vagy elégedetlenséget valt ki.” (Hegymegi — Szemrédi, 2002; Oliver — Bearden, 1985)
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Az érték komponens modellek a marketingorientalt termékfejlesztésben kitlinden
hasznalhat6 eszk6zok, ugyanakkor felréhato kritika veliik szemben, hogy dnmagukban
kevésbé alkalmazhatoak a teljes fogyasztoi és termék életciklusokra vagyis, hogy nem
veszik figyelembe a fogyasztok terméktulajdonsagokkal szembeni elvarasainak idében
valtozd, dinamikus voltat. Bevonva a modellbe a vallalat teljes értékajanlatat, valamint
az id6ében valtoz6 fogyasztdi elvarasokat, megéllapithatd, hogy a teljesitménymutatok
(neviikbdl adédoan) a termék a termékkategoriahoz viszonyitott relativ teljesitményét
tikrozik. Egy termékinnovacié kapcsan egy 0j termék funkci6 a bevezetés pillanatdban
nem tartozik a fogyasztd altal elvart kovetelményekhez, igy értékndveloként tekinthetiink
rd. Ugyanakkor ugyanezen funkcio altaldnossa valasaval mar nem elragadtatasi faktor,
mindinkabb teljesitménymutatd, majd késobb elemi kovetelmény lesz beldle (ez az

innovacioterjedés és —elfogadas folyamata (bévebben 1d. Nyird, 2011)).

Az ¢értek személyes, szubjektiv tulajdonsdganak elfogadasdval a fogyasztoi érték
emocionalis toltetét is kezelni kell. Ahogy Schneider és Bowen (1999) érvelnek, a legtobb
termékfogyaszto elégedettsége a mérsékelten elégedett ¢s a mérsékelten elégedetlen
szintek kozo6tt mozog. Mindez azt is jelenti, hogy a fogyasztok adott marka irdnti hiisége
egy alapvetéen ambivalens fogalom (Khalifa, 2004) és kiilonboz6 értéknoveldk (pl.
vasarlasosztonzd eszkozok) és értékcsokkentok (pl. gyenge mindségli vevdszolgalat)

hatasara kizokkenthetdek eredeti vasarlasi szandékukbol.

Ugyanakkor az elragadtatasi faktorok léte és egyes esetekben az elemi kovetelmények
elmaradasa is ezeknél joval intenzivebb fogyasztoi reakciot is sugallnak. Mig a mérsékelt
elégedettség/elégedetlenség alakuldsa leginkabb a teljesitménymutatok mentén
feltételezheto, addig ezen szélsdséges, atlagon feliili emocionalis toltettel bird fogyasztoi
elégedettségi szintek lesznek az elragadtatottsag®, valamint ellentétparja, a felhdborodas,
amelyek késObb magyarazatul szolgalhatnak olyan fogyasztdi magatartasi mintazatokra,
mint a markaevangelizmus (Scarpi, 2010), vagy az ellenmarkazas (Krishnamurthy —
Kucuk, 2009).

A Kano-modell grafikus abrazolasat, valamint annak dinamikus modelljét az 1. abra

szemlélteti.

® Vagy, ahol egy kevésbé tudomanyos érték{i munkaban megjelenik hasonld értelemben: ,klasszsag”
(awesomeness) (Haque, 2009).
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1. abra. A Kano-féle fogyasztoi percepcios modell Kiterjesztése: a fogyasztoi érték dinamikus
modellje

elragadtatottsdg

elégedettség elragadtatasi faktorok

(delighters)
kd6zombosség
teljesitménymutatok
(satisfiers)
(kifejezett igények)

elégedetlenség

elemi kovetelmények
(dissatisfiers)
(kimondatlan, tacit)
felhdborodds

hianyzo meglévé
terméktulajdonsag terméktulajdonsag

Forras: Khalifa (2004: 648,658) alapjan

2.2. Utilitarista modellek

Az utilitarista modellek az értéket a fogyaszto altal észlelt haszon és koltség aranyara
vonatkoztatjak (Day, 1990; Horowitz, 2000). Ebben az értelemben egy termék, vagy
szolgaltatas értéke az, amit a fogyasztd hajland6 fizetni érte (Porter, 1998). Ahogy az
értek komponensein keresztiil lathattuk, az észlelt fogyasztoi el6nyok lehetnek
kézzelfoghatoak (pl. fogyasztoi sziikségletek kielégitése) és megfoghatatlanok is (pl.
hozzaadott, érzelmi érték). Ehhez kapcsolodik az is, hogy a fogyasztd egy termék, vagy
szolgaltatas igénybevételekor nem kizardlag pénzbeli ellenértéket fizet, de egyéb, a
fogyasztassal jard aldozatot is hoz. Ilyen nem pénzbeli dldozat az Gin. opportunity cost,
vagyis mindazon aldozatok, amelyek azaltal meriilnek fel, hogy a dontéshoz6 az adott
dontéssel erdforrasokat von el mas felhasznalasi lehetdségektdl, illetve a fogyasztod

befektetett ideje és erdfeszitése, amely az adott termék, szolgaltatds beszerzésével ¢€s
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fogyasztasaval jar (Kotler — Keller, 2012). Huber és szerz6tarsai (2001) modelljiikben a
kovetkezd relevans koltség tényezoket kiilonboztetik meg: pénzbeli raforditas, 1do
raforditas, keresési koltség, tanulasi koltség, érzelmi koltség, kognitiv and fizikai
koltségek, illetve bevonjak a pénziigyi, tarsadalmi és pszichologiai kockazatot is mint

relevans koltség tényezok.

Minél nagyobb egy termék vagy szolgaltatds pénzbeli (csere)értéke és/vagy minél tobb
aldozat meghozatalat kivanja a fogyasztotol, annal kisebb lesz az észlelt haszon mértéke
(Khalifa, 2004). Ezzel parhuzamosan ugyanakkor a vallalat oldalarol az észlelt haszon is
javithato, bovithetd, kiterjesztheté (Horowitz, 2000). Eszlelt haszon javitasarol egyes
terméktulajdonsagok teljesitményének javitasaval, megkiilonboztetd erejiivé tételével
beszélhetiink (ilyen példaul az egyedi terméktulajdonsdgok [USP, unique selling
proposition] hangsulyozasa a marketingkommunikacios tevékenység soran). Az észlelt
haszon bovitésérol akkor beszélhetiink, ha egy egyszeri termék helyett a fogyaszto
szamara egy komplett megoldast kinal fel a vallalat (Helm — Jones, 2010; Vargo — Lusch,
2004) (pl. egy szoftver helyett szoftver, mint szolgaltatas [SaaS, software as a service]).
Végiil az észlelt haszon kiterjesztése akkor kovetkezik be, amikor az elobb emlitett
megoldason tul, a vallalat a fogyasztdé szdmara élménnyé emeli a fogyasztas

tevékenységét.

A fentiek alapjan lathato, hogy az egyes termékek, szolgaltatasok érték szemléletében
megkiilonboztethetiink alapveté értékelemeket (core value) és kiegészitd, hozzaadott
értékelemeket (Gronroos, 2000). A hozzaadottérték-elemek — a neviiktdl némiképp
eltéréen — lehetnek negativak is: a vallalat tamogatd tevékenységeinek (pl.
felhasznaldbarat iranyithatosag hianya, rossz disztribucids rendszer, rossz ligyfélszolgalat
stb.) szakszeriitlen kezelése, végrehajtasa rahat a f6 tevékenység fogyasztd altali
érzékelésének alakulasara is. fgy, abban az esetben, ha e kiegészité tevékenységeket a
vallalat nem az adott termék, termékcsomag, szolgaltatascsomag részeként (azaz, egy
fogyasztoorientalt, szolgaltataskozpontl logika mentén (ld. Vargo — Lusch, 2004)) kezeli,
hanem adminisztrativ rutinfeladatokként, vagy kizarolag egy belsd elszamolasi és
értékelési rendszer alapjan kezeli, ugy ezek hatasa a fogyasztok érték észlelésére

kifejezetten rombold lehet (Gronroos, 2000; Khalifa, 2004).
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2.3. Eszkoz-cél modellek

Az eszkoz-cél modellek kiindulési feltevése, hogy a termékek és szolgéaltatdsok nem
onmagukért, mindinkdbb egy adott sziikség, cél kielégitésének céljabol keriilnek
fogyasztasra (ld. hasznalati érték komponens). A cél-eszkdz modellek képezik a
fogyasztoi magatartassal foglalkozo tanulmanyok érték fogalmanak alapjat (Hofmeister-
Toth, 2003).

A szocialpszichologusok altal kifejlesztett  értékskaldk olyan  pszichologiai
értékkészleteket takarnak, amelyeken keresztiil jellemezhetd a fogyasztok altal sajat
¢letiikben fontosnak tartott, kivanatos kulturalis, tarsadalmi és egyéni meggy6zddések,
hitek rendszere. E pszichologiai értékek elsOsorban a fogyasztds, a vasarlas és a
kommunikacio teriiletén kapcsolodhatnak a fogyasztoéi kultaraval (Hawkins et al., 1992

in Hofmeister-Toth, 2003) (2. abra).

2. abra. Az értékek és a fogyasztoi magatartas kapcsolata

Masok felé
iranyuld
értekek

A tarsadalom nézete az
emberi kapcsolatokrol

» FOGYASZTAS

A tarsadalom nézete a
kérnyezettel VASARLAS
valokapcsolatrol

Kornyezet
felé iranyuld
értékek

A tarsadalom altal

kivanatosnak tartott » KOMMUNIKACIO
objektiv nézetek az élettel

kapcsolatban

Onmagunk
felé iranyuld
értékek

Forras: Hawkins et al. (1992: 37 in Hofmeister-Toth, 2003: 37)
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A szocialpszichologia teriiletén végzett értékkutatasok koziil kiemelkedik a Milton J.
Rokeach (1968, 1973 in Hofmeister-T6th, 2003) altal kifejlesztett eszkoz-cél
értékrendszer. A célértékeken beliil megkiilonboztethetiink egyéni és tarsadalmi
értékeket, amelyek fontossdga a szerint valtozik, hogy az egyéni értékrendben az egyéni
vagy a tarsadalmi értékek kerlilnek eldtérbe. Az eszkozértékek kozott
megkiilonboztethetiink erkodlcsi és kompetenciaértékeket. Az erkdlesi értékek tarsadalmi
vonatkozastak ¢és elvart (erkolcsi mélységii) viselkedésformakat hatdroznak meg, mig a
kompetenciaértékek az egyéni viselkedés szintjére vonatkoznak (Hofmeister-Toth,

2003).

Az érték szocidlpszichologiai felfogasahoz kapcsolodik, hogy a fogyasztok egy termék
funkcionalis tulajdonsagain tal szamos egyéb, a fogyasztashoz kozvetleniil, vagy
kozvetetten kapcsolodo igénylik is felmeriilhet, illetve forditva, a fogyasztasra mint egy
tarsadalmilag beagyazott tevékenységre is tekinthetiink, ahol a termékek ¢és
szolgaltatasok fogyasztasa is hozzajarul a fogyasztok értékrendjének kifejezéséhez
(Rekettye, 1997). Schneider és Bowen (1999) az alapveté fogyasztoi sziikségleteket a
biztonsag, igazsdgossag ¢és Onbecsiilés harmasa mentén hatdrozzdk meg. Park és
szerzotarsai (1986) a fogyasztoi igényeket harom kategoriaba soroljak: funkcionalis
igények, tapasztalati igények és szimbolikus igények. Hasonldan, Smith é&s
Wheeler (2002) a fogyasztok markavasarlasi motivacioit harom kategériaba soroljak:
(1) funkcionalis sziikségletek, (2) a fogyasztdo énképe és (3) a marka altal képviselt
szellemiséggel vald fogyasztdi azonosulas. A fentieket 6sszegezve elmondhatd, hogy e
szerzOk felfogédsa alapjan a fogyasztok elsdsorban pszicholdgiai és tdrsadalmi igényekkel
és értékekkel bird emberi 1ények és csak masodsorban fogyasztok (Fournier — Lee, 2009).
Mint fogyasztok, igényeik tovabb oszlanak a felmeriilt probléma megoldasara iranyulo
elementaris és a fogyasztandd termék/szolgaltatas tulajdonsagai felé iranyuld
funkcionalis elvarasok iranyaba. Hovatovabb a korabbiakban emlitett az elragadtatottsag,
vagy felhaborodas szélsGséges fogyasztoi elégedettségi szintjeihez (1. abra) nem
kozvetleniil az objektiv teljesitménymutatok, mindinkabb az egyszeri tapasztalatok, mint

pozitiv, vagy negativ élmények vezetnek.
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Az eszkdz-cél rendszer felfogasaban a fogyasztas kivanatos, vagy nem kivanatos
kovetkezményekkel jar, amelyek egybdl a fogyasztas pillanataban, vagy kozvetett
modon, késleltetve, mas fogyasztok magatartasan keresztiil jelentkeznek. E tekintetben a
fogyasztas nem oncéll, a fogyaszto-vallalat kapcsolat egy jelentkez6 fogyasztoi igényre
adott, a fogyaszto altal kezdeményezett valasz. Az érték fogalma ebben az esetben tehat

tulmutat a vallalat és a termék észlelt és valos tulajdonsagainak korén.

Gallié (2009) az érték két f6 dimenzidjat killonbozteti meg: hasznalati érték és
egzisztencialista értékek. Hasznalati érték alatt a vasarlok funkcionalis elvarasainak valo
megfelelés mértékét értjiik (az érték komponensek kozott ez a kategoria leginkabb az
elemi kovetelményeknek és a teljesitménymutatoknak feleltetheté meg). Az
egzisztencialista, vagy szimbolikus értékek (Khalifa, 2004) kategoridja az a termék
funkcionalis szerepén tuli, hozzdadott fogyasztoi értéket képviseld kategoria, amely
mentén a jelen disszertacid témajat is képezd marketingkommunikacios tevékenység is
képes hatast gyakorolni. A szimbolikus ¢értékek tovabb bonthatok tarsadalmi,
hedonisztikus és etikai  értékelemekre  (Galli¢, 2009), illetve személyes
(affektiv/iemocionalis) és kiilsé személyes (tarsadalmi) értékelemekre (Ivanauskiené et
al., 2012), amelyeket Osszekapcsold értékelemekként is definialhatunk (Cova — Cova,
2002). A szimbolikus értékelemek képviselik a fogyasztok onkifejezését és tarsadalmi
érvényesiilését tdimogatd hozzaadott értéket, igy e dimenzidk hatarozzdk meg a termék
hasznalata mellett tapasztalt fogyasztdi élmény mértékét is. A fogyasztdi élményre mint

egy termék vagy szolgaltatas altal sugalland6 értékajanlat ereddjére is tekinthetiink
(Levitt, 1981).

Fontos megemliteni, hogy egy termék, vagy szolgaltatas értékének észlelése relativ: a
vasarlok a tobbi elérhetd, hasonlo tulajdonsagokkal bird alternativak tiikrében észlelik
egy termék mindségét jobbnak, hasonlonak vagy gyengébbnek. Ez az észlelt
értékkiilonbség, 1évén a fogyasztd részérdl egy aktiv kognitiv tevékenység, erObefektetés

eredménye, onmagaban is értékkel bir.

16



crer

»azon terméktulajdonsagok, terméktulajdonsagokbol eredd teljesitmények és az
ezekbol eredo kovetkezmények észlelt fogyasztoi elonye és értékelése, amelyek a
termék vagy szolgaltatas hasznalati helyzeteiben elOsegitik (vagy gatoljak) a

fogyaszto céljainak és szandékainak beteljesedését”.

A definicio alapjan az érték egy szubjektiv fogyasztdoldali észlelés, amely egy, a termék,
szolgéltatds igénybevételének eredménye, amely akkor pozitiv, ha egy termék, vagy
szolgéltatas tullép egyszerli funkciondlis tulajdonsagain és hozzajarul ahhoz, hogy a
fogyaszto altala ugy érezze, hogy képes egy olyan problémat megoldani, vagy igényt
kielégiteni amely a termék, vagy szolgaltatas igénybe vételére eredetileg késztette (és
ugyanigy, akkor negativ, ha nem képes kielégiteni a fogyaszto altal elvart funkcioit). A
definiciobol lathatd az is, hogy egy dinamikus folyamatrol van sz6, amely minden
termékhasznalat (és, kiterjesztve, a termékkel valo kapcsolatba keriilés) alkalmaval
formalodik. A fogyasztds mellett a fogyasztasi szituaciok bevonasaval tovabba
kontextusfliggdvé is valik az érték fogyasztoi észlelésének leképezése. Végiil pedig a
definicio arra is alkalmas, hogy magyarazatot adjon arra, hogy a fogyasztok miért tartanak
egy-egy terméktulajdonsigot fontosabbnak mas tulajdonsagokndl. Osszegezve: az észlelt
érték relativ, személyes, a fogyasztd szamara hasznos, interaktiv és szitudciofiiggd
(Holbrook, 1999). A fogyasztodi értékkel kapcsolatban a disszertacié tovabbi részeiben e
definiciot fogadjuk el.

2.4. Integralt modellek

Az érték gazdasagi megkdozelitésében a vevok az értékmaximalizalasra torekednek, azaz,
hogy minél alacsonyabb raforditassal minél magasabb értékhez jussanak hozza, ndvelve
ezzel sajat elégedettségiiket. Ezzel szemben a vallalat szamara a cél, hogy az ar minél
inkabb kdvesse a fogyasztok szamara elfogadhato érték mértékét, ndvelve a tényleges
eloallitasi koltségek €s a csereérték kozotti rést, vagyis a profitot (Rekettye, 1997). Az
érték csere-szempontu értelmezésének Osszefoglalo modelljét a kovetkezd, 3. abra

szemlélteti.
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3. abra. A csere fogyasztéi érték modellje

Fy A A Netto fogyasztdi
: érték
foTeaIJsezsléi Pszichikal x
gg' ok érték Keresés, beszerzés
Telies v stb. koltsége
fogyasztoi A
x raforditas ) Vallalati &rrés
Ar A\ 4
Hasznalati
érték Vallalati
koltsegek

Forras: Khalifa (2004: 656), Rekettye (1997: 18)

A hagyomanyosnak nevezhetd csereérték-felfogassal szemben a hasznalati érték
felfogasa is elokertilt a fogyasztoi érték képzodésének felfogasaiban (Payne — Holt, 2001,
Porter, 1998). E szerint a fogyasztdi érték a termék hasznalataval, nem pedig annak

cser¢jével bontakozik ki.

Minél Osszetettebb egy szolgaltatas, annal tobb szempontot értékel a vasarlo és igy annal
kisebb sullyal van jelen a dontési kritériumok kozott az ar tényezo. Technologiailag
telitett termékek esetében, csakligy mint magas érdekeltségii, draga és/vagy tarsadalmilag
kockazatos vasarlasok esetében is. Mahajan és Wind (2002) szerint ugyanis a fogyasztok
vasarlas eldtti informacidigénye meglepden alacsony, egyebek kozott korlatozott
informéciobefogadasi-képességiik és a rendelkezésre allo informacios thltelitettség miatt
—igy a termékek érzelmi igéreteire helyezik a hangsulyt. Amig nem meriil fel a kognitiv
disszonancia jelensége, vagyis a termék teljesiti a fogyasztéi elvardsokat, addig az
objektiv terméktulajdonsagok e kategoridk esetében is masodlagosak. Ugyanez a helyzet
a gyors avulasu technologiai termékek esetén, ahol a - szerzok véleménye alapjan - az
affektiv tényezd képezhet folytonossagot és atmenetet a fogyasztd €s a vallalat kozotti

kapcsolatban a terméktulajdonsagok folyamatos valtozasa mellett.

Tovabbgondolva a hasznélati érték felfogasat, a pszichikai érték jelentdségét emeli ki
integralt modelljében Khalifa (2004), amelyben az észlelt fogyasztoi érték
felhalmozodasahoz hozzajaruld elemeket rendszerezi. Ezeket négy csoportba sorolja:
(1) fogyasztoi sziikségletek, (2) észlelt fogyasztoi elonydk, (3) a vallalat-fogyasztd
kapcsolat fogyasztoi megitélése és (4) a fogyaszté megitélése arrdl, hogy a vallalat
szamara milyen szerepet tulajdonit (4. abra). A modellben a hasznalati érték, ha azt a
termék funkcionalitasaval tessziik egyenldvé, csak az értékhalmozodas legelsd szintjét

képezi.
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4. abra. A fogyasztoi értékhalmozodas modellje

tébbnyire funkcionalis Fogyasztoi tébbnyire belsd,
igények sziikségletek pszicholdgiai szilkségletek

interakcio, személ

valés kapcsolat Y
jelentések

Vallalat-
fogyaszto élmények Fogyaszto
kapcsolat megitélése a
fogy’a§z’t0| megoldasok vallalat altal
megitélése

funkcionalitas
egyszer(/egyszeri egyszer(/egyszeri
tranzakcié vasarlo / kliens

Fogyasztoi

tébbnyire kézzelfoghatd e
¥ 9 elényok

tébbnyire immaterialis

Forras: Khalifa (2004: 657)

A termeéktulajdonsdgok észlelt mindsége mellett az észlelt hozzaadott érték Batra és
szerzotarsai (2012) modelljében a markaszeretet, mint marketingfogalom kozvetlen
el6zményeként jelenik meg. Amennyiben a fogyaszté elégedett az altala fogyasztott
termékkel, ersddik benne a marka iranti elkotelezodés €s egy un. hiiségvaganyra (loyalty
loop) keriilhet (Court et al., 2009; Gati et al., 2013) az adott markaval kapcsolatban. A
hiiségvagany fogalma ugyan nem sziikségszeriien jelenti azt, hogy a fogyasztdi markahii
(Reichheld, 1994), mindinkabb azt, hogy a dontési utjat is le fogja réviditeni és nagyobb
eséllyel fogja az adott markat valasztani a késobbiekben a tobbi marka ellenében (top-of-
mind), illetve, hogy a vallalat kommunikacios tlizenetei konnyebben hatnak ra (pozitiv
visszacsatolas) és sajat elégedettségét masokkal is meg fogja osztani (generalt pozitiv
szajreklam) (Edelman, 2010). A markaszeretet tehat olyan, a vallalati teljesitményt
befolyasolo fogyasztéi kovetkezményekhez jarul hozza, mint a markahiiség, a pozitiv
szajreklam, a negativ szajreklammal szembeni ellenallas és a mindségi felar kifizetésére
val6 hajlandosag (Batra et al., 2012), valamint az informaciokeresési ciklus lerovidiilése.
A fogyaszt6i lojalitds e dimenzioi egészen addig érvényesiilnek, amig a fogyaszto
szemében fennall a marka észlelt hozzaadott értéke annak versenytarsaival szemben

(Khalifa, 2004). Ez kiemeli az érték szubjektiv és idében dinamikus voltat.
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A fogyaszto sajat relativ értékfelfogasa tiikkrében értékeli a vallalat és kozotte 1étrejovo
kapcsolat mindségét. Van Dijck és Nieborg (2009) kiemelik, a fogyasztok nagy része nem
bocsatkozik aktiv részvételre, magasabb szintli interakcidokba az altaluk kedvelt
markékkal, ugy szdmos szolgaltatas-tipus esetén jellemzd lehet a ,,nem hivom Oket és 6k
sem zaklatnak engem” (Barnes, 1997: 771) tipusu felfogasa is egy jonak
(gordilékenynek, hasznosnak stb,) itélt szolgaltato-fogyasztod viszonynak. Ezek alapjan a
vallalat szemszogébdl megkiilonboztethetiink n. ,,relaciés fogyasztokat” (relational
clients), ill. tranzakcioés fogyasztékat. (transactional clients). Mig az elsé esetben a
fogyaszté szamara kiemelten fontos a markéaval vald kapcsolattartas, addig az utdbbi

fogyasztok szamara az affektiv tényezok nem jatszanak fontos szerepet.

A relacids fogyasztas kapcsan érdemes megemliteni Pine és Gilmore (1999) eldallitott
élményteremtés szemléletét, amely szerint az eldallitott élmények a hozzdadott érték
forrasai. A szerzok az ¢élmények négy tipusat kiilonboztetik meg a fogyasztod
részvételének foka és a fogyasztas kornyezetével vald fogyasztdi kapcsolat szorossaga
mentén (felszivodas-elmeriilés tengely (Zatori, 2014)). Ezek alapjan (1) a tanulds soran
a fogyaszté aktiv részvételével mintegy felszivja magaba az élményeket; (2) szérakozds
esetén szintén a felszivott élmények jellemzdk, de a passziv befogadas dominal; (3) az
esztétikus élmények soran a fogyasztd elmeriil az 6t koriilvevd kornyezetben, ugyanakkor
kis szerepet jatszik annak alakitasaban; (4) az eszképizmus soran pedig a fogyasztas soran
tapasztalt, hiperrealis (Firat — Venkatesh, 1995; Podoshen et al., 2014) kérnyezetben valo

aktiv elmeriilés képezi az élmények alapjat.

Az élményekre helyezett hangsaly nem jelenti ugyanakkor sziikségszeriien azt, hogy egy
tranzakcids tipusi kapcsolatban nem torténik fogyasztoi értékteremtés. A hasonld
szolgaltatasokat nyujtd vallalatok altal felhatalmazott fogyasztok észlelt szabadsaga is
fokozodik, sajat munkabefektetésiikkel (pl. Onkiszolgdlé bankautomatdk), vagy az
érintett vallalatok f6 tevékenységén kiviil esd, ,,hozzdadott értéket” képezd kornyezeti
tényezokhoz fiz6do elvarasaik mérseklésével (pl. diszkontaruhaz-lancokban vald
vasarlas; sajat Osszeszerelésii, készletben vasarolt butorok) maguk teremtenck észlelt
értéket. Igy a szolgaltatasok terén az onkiszolgald rendszer, és tagabban értelmezve a
fogyaszto-szolgaltatd kozotti kapesolatok minimalizalasa egyes esetekben értelmezhet6
ugy, mint a kozos értékteremtés egy lehetséges formaja (Cova et al., 2011; Medberg —
Heinonen, 2014).
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A modell segitségével igy magyarazhatova valik az alacsony €és a magas érdekeltségi
termékek eltérd fogyasztoi érték koncepcidja is (bévebben 1d. Dornyei, 2011: 33;
Tordesik, 2007: 177). E szerint az elmélet szerint egy magas szintli fogyasztoi
érdekeltségbdl adodo bevonddas esetén a fogyasztok nagyobb valoszinliséggel dolgoznak
fel nagy mennyiségii kognitiv informaciot (Greenwald — Leavitt, 1984), mig alacsony
érdekeltség esetén a fogyasztot alapvetden a bevonddas teljes hidnya jellemzi
(Fagerstram — Ghinea, 2010). A modell alapjan ez a jelenség ugy nyer magyarazatot,
hogy mig egy kis érdekeltségli termék esetén egy tisztan tranzakcids jellegili, termék-
fokusza fogyaszto-vallalat kapcsolatrol beszélhetiink, addig a magas érdekeltségii
termékek esetében a fogyasztd oldalarol is tobb, a funkciondlis igényeken tulmutato
(kimondott, vagy implicit) elvaras fogalmazodik meg, magasabb a fogyaszto részérdl a

termék-, vagy szolgaltatasvasarlasba fektetett aldozat mértéke stb.

A fogyasztoi értékhalmozodas modelljének tovabbi jelentésége, hogy egy hierarchikus
modellben kapcsolja 0ssze a funkcionalitas, a megoldas, az élmény és a jelentések
fogyasztoi  értékhez kapcsolodd  fogalmait. A funkcionalitas a  generikus
terméktulajdonsagok (Levitt, 1983) és a racionalis igények kielégitésének sikerét jelenti,
mig a megoldas a korabban is emlitett 4tfogdbb, szolgaltataskozpontli nézet. Elményt az
észlelt haszon a konkrét termék és/vagy szolgaltatas szlik keretein tulra valo kiterjesztése
jelent, mig a jelentések a fogyasztod legelvonatkoztatottabb, tarsadalmi, pszichologiai

igényeinek kielégitését is magukkal vonjak.

,»A jelentés felnagyitja a funkcionalis értéket az élmény szintjére” — irja Khalifa (2004:
658), utalva arra a tényre, hogy a jelentések azok a hossza tavi memoriara hato elemei a
fogyasztasi szituacionak, amelyek segitségével egy termék fogyasztisa az egyszeri
¢lménybdl felemelkedik egy személy altalanos nézeteit, (szocialpszichologiai értelemben
vett) értékeit, Osszességében pedig Onmegvalositasat is kiszolgdld eszmei tartalomma,
filozofiava. Tobb kutatas is ravilagit a fogyasztasi élmény fontossagara a szérakozas, az
¢lményszerzés és Osszességében az onmegvalositas vonatkozasaban (Id. pl. Holbrook,
2000; Schmitt, 1999). Empirikus eredmények igazoljak, hogy valos fogyaszto-vallalat
kapcsolat esetén (vagyis, amikor nem egy egyszerii, tranzakcios tipusa fogyasztasrol van
sz0), ahol a fogyasztok értékként tekintenek a vallalat bevonodasara, az élményeken

keresztiil torténd marketingkommunikéacié valds markaérték-novekedéshez vezet
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(Fransen — Van Rompay, 2011). A fogyasztoi oldalon termel6dott érték egy szamszerii
kifejezésére tett tovabbi eréfeszitésként értékelhetjik a POE-elv (Corcoran, 2009)
szerzett médiara hasznalt értékeléseit is: a felhaszndlok altal eldallitott markarelevans
tartalmak sikerességének egy lehetséges leképezése, ha kiszamoljak, mekkora értékii
médiafeliiletet generaltak maguk a felhasznalok a marka kordbbi tevékenységének

eredményeként.

1. Szemelvény

A fogyasztoi részvétel digitalis térben megnyilvanulé hatalmat a vilag talan legsikeresebb
aprohirdetésének példaja illusztralja a legjobban. Az ausztraliai Queensland Great Barrier
Reef turisztikai imdzskampanya egy tigyes marketingkommunikaciés huzassal nem a
hagyoményos reklamoktol elvarhato tizenettel toltotte meg a médiat, hanem kozvetett
modon, egy, a régioban talalhato sziget gondnoksaganak nyereményallasat hirdette meg —
aprohirdetés formajaban. A potencialis jelentkezOknek egy egyperces videot kellett
feltolteniiik a promocio internetes oldalara, ahol mas felhasznalok megtekinthették ezeket és
szavazhattak a kedvenciikre.

THE BEST |
JOB IN THE|
WORLD.

Island Caretaker:
Islands of the Great Barrier Reel,
Australia.

fish
*Collact the mail Apply to Tourism Queensland
atislandrectjob.com

Anyone can apply.

o |
e Sat

A legjobb allas a vilagon — aprohirdetés (Forras: http:// www.
thenewspaperworks.com.au/go/news/caxton-awards-2009, Letoltve: 2013.02.28.)

Ami a jelen disszertacio szempontjabol kritikus, az a kampany koriil kialakult zsongas és
generalt tartalom, vagyis a fogyasztoi részvétel mértéke, ami a kampanyt az elmult évek
egyik legsikeresebb marketingkommunikacios huzasava tette, minden idok egyik legtobb
szakmai dijat elnyerve és a digitalis marketingkommunikacioval foglalkoz6 tantargyak
kedvelt iskolapéldajava, a szakmaban pedig szamos leutanzasi kisérlet alapjava emelve.

A fogyaszt6i bevonddas mértéke a mainstream média figyelmét is felkeltette és piaci aron
szamolva 70 millio USD értékii médiamegjelenést generalt a megrendeldnek, 1 millio USD
raforditas mellett®. Ehhez nem csak a majd’ 35 000 jelentkezd tobb mint 600 dranyi feltoltott
sajat készitésu videdjara volt sziikség, de arra is, hogy felhasznalok egymasnak ajanljak az

® Bryant, N. (2009). ‘Selling’ Queensland with a dream job. BBC News, URL:
http://news.bbc.co.uk/2/hi/asia-pacific/8027369.stm, Letoltés ideje: 2013.02.28.
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oldalt, tetszésiiket fejezzék ki, beszéljenek rola. Osszességében, hogy személyesen is
fontosnak és értékesnek érezzék ezt a tartalmat ahhoz, hogy virusként elterjedjen a vilag
legjobb allasanak, vagy egy produktumanak az tizenete.

Fontos azt is latni, hogy ebben az esetben a feltdltott tartalmak is hozzajarultak a kampany
sikerességéhez, hiszen a jelentkezOk sokszor kreativ, szorakoztatod jelentkezési videdkat
adtak kozz¢, amelyek akkor is értelmezhetdek voltak egy felhaszndld szdmara, ha az nem
volt tisztaban a kampany létezésével, sosem hallott még Queenslandrdl, illetve talan soha
esélye nem lesz eljutni oda, stb. Ezt a kozonséget a hagyomanyos reklamban
,,meddoszorasként” értelmezziik, hiszen a megrendel6 fizet egy olyan csoport eléréséért is,
amely nem feltétleniil tartozik az adott iizenettel elérendd célcsoportba. Ebben az esetben
ugyanakkor sz6 sincs err6l — ezek a felhasznalok az lizenettel mintegy bonuszként
talalkozhattak, mikozben sajat indittatasbol (vagyis ugy, hogy a megrendelé nem fizetett
ezért, és nem szolitotta fel erre 6ket) fogyasztottak el egy szamukra szorakoztato tartalmat.

A fogyaszto szerepének valtozasat a marketingkommunikacio szempontjabol jelzi az, hogy
a hasonlo szorakoztatd, a konkrét termékektdl valamelyest tavolabb helyezkedd tartalmak
generalasa (és a fogyasztok altali generalasanak eldsegitése) egyre fontosabb része a
vallalatok marketing és kommunikacios tevékenységének. A téma gyakorlati aktualitasat
mutatja, hogy a szaksajté véleménye alapjan a tartalommarketing a 2010-es évtized egyik
legdinamikusabban fejl6dé marketing szakteriilete (Emarketer, 2013).

Lathat6 tehat, hogy ebben a szemléletben a vallalat teljesitménye nagyobbrészt a
teljesitményétdl fligg. Ebben az értelemben ugyanakkor a marka altal képviselt értékek
szubjektiv leképezddése, azaz az egyéni jelentések alkotdsa teszik lehetdvé, hogy a
fogyasztok felarat fizessenek egy, amugy versenytarsaival hasonld funkciondlis
tulajdonsagokkal rendelkezd termékért. Mas szoval, a fogyasztokért folytatott verseny
alapjat mindinkabb a tapasztalatok, ¢lmények jelentik, amelyek mindségét ugyanakkor
maguk a fogyasztok, sajat, egyedi értékrendjiikk mentén mérik fel (Helm — Jones, 2010),
a termékek/szolgaltatasok egy tagabb, szolgaltatdsi dkoszisztémaban kezdenek létezni
(Akaka et al., 2014). A vallalati marketingtevékenység feladata pedig, hogy e
tarsadalmilag €s kulturdlisan beagyazott fogyasztoi logikat feltérképezze és értelmezze

(Medberg — Heinonen, 2014).

Ugyanigy, az érzelmi faktor jelenléte ad teret a vallalat szdmara, hogy értékajanlatat a
tdgan ¢értelmezett marketingkommunikacios tevékenységén keresztiill megprobalja

relevans fogyasztoi jelentésekké konvertalni (4. fejezet).
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3. A FOGYASZTOI RESZVETEL SZEREPE A
MARKETINGKOMMUNIKACIOS ERTEKTEREMTESBEN

3.1. Tarsadalmi kornyezet: a fogyasztok szerepének novekvo

jelentésége

Az, hogy a kapcsolatok és a tartalom a marketing- és kommunikacios tevékenység
szempontjabol egy vizsgalat kozponti elemeit képezhessék, leképezhetd kiilonbozo
gazdasagi és tarsadalmi jelenségek mentén is. A posztmodern marketing (Mitev —
Horvath, 2008) célja és feladata, hogy elérje a fogyasztokat egy olyan gyorsan valtozo
kornyezetben, ahol a fogyasztok allanddan Gjradefinialjak sajat szerepiiket és termékhez
val6 viszonyukat. E szerep folyamatos és a gazdasag szamara is kiemelkedo jelensége a

fogyasztok felhatalmazdodasa.

3.1.1. A Fogyasztoi felhatalmazddas jelensége és a fogyasztok vallalati
felhatalmazasa

A fogyasztok akkor érzik egy vallalattal szemben felhatalmazottnak magukat, ha élvezni
tudjak a fogyasztas folyamatat. E tekintetben a vasarlas nem az az egyszerli folyamat,
amely soran termékek megvasarlasarol beszéliink, hanem egyben tapasztalas és élmény
1s. A megfeleld tajékoztatds vagy egy kellemes marketingkdrnyezet biztositasa a
mindebbdl kovetkezd fogyasztdi elégedettségnek és felhatalmazasnak koszonhetden

sikertényez0 lehet (Wright et al., 2006).

Kucuk ¢és Krishnamurthy (2007) a fogyasztok felhatalmazodasanak négy forrasat
kiilonboztetik meg a digitalis térben: (1) technologiai, (2) gazdasagi, (3) tarsadalmi és (4)
politikai, jogi.

A technoldgiai felhatalmazodas forrasa a digitalis kommunikécios tér decentralizalt és
ellendrizhetetlen volta. A digitalis kornyezet kialakulasa lehetdvé tette a kommunikacios
tér minden korabbinal jobban val6 kiteljesedését. A decentralizalt digitalis halozatosodas
a személyk6zi kommunikacio (amelyre — annak marketing vonatkozasaban — a fogyaszto-

fogyasztd kozotti [consumer-to-consumer, C2C] kommunikécidoként hivatkozhatunk)
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egyszersmind a tomegkommunikacio tereit is jelentdsen atalakitja. igy a hagyoméanyosan
egyiranyu tomegmédia is egyre inkabb kétiranyava valik (Id. pl. Horvath et al., 2012),
mig a személykozi kommunikacio helyhez és id6hoz valo kotottsége is egyre inkdbb
elerodalodik (Griffin, 2003), mindazonaltal (s pont az elobbiek miatt) a hely és idd
fogalma radikalizalodik, az azonnalisdg a megalapozottsag mellett (helyett) egy egyre
fontosabb tarsadalmi dontési kritériumma valik (van Dijck, 2006). Marketing
szempontbodl technoldgiaorientdlt stratégiarol beszélhetiink, ha a fogyasztd vallalat altali
felhatalmazasa tiikkr6z6dik az informacios alapti fogyasztokdzponta marketingstratégiak
kifejlesztésében, amelyek célja, hogy a vallalatok lehetévé tegyék, de egyben
ellendrzésiik alatt is tartjak a felhatalmazast. Ezek a marketingstratégiak épitik a
fogyasztok informacids technoldgidkkal kapcsolatos tudasat (edukacios feladat), de
ramutatnak a fogyasztoi felhatalmazasi folyamat ellendrizetlen jellegére is (Pires et al.,

2006).

A disszertacio soran digitalis média alatt azt a tag kommunikacios kornyezetet és
infrastruktarat értjiik, amelynek segitségével létrejohet a fogyaszto-vallalat és a
fogyaszté-fogyaszté kozotti interaktiv kapcsolat, és amelyet a fogyasztoi
felhatalmazodas technoldogiai aspektusa tesz lehetové. Sziikebb értelemben az online
kozosségi média feliileteit vizsgaljuk. A kozosségi média tulajdonsaga, hogy a
felhasznalok kozotti szabad informacio— és tartalomcserére épiil, alapvetéen nem
kereskedelmi célu, s igy olyan ,uj és kialakuloban 1évo internetes
informacioforrasok osszessége, ahol a felhasznalok kezdeményeznek, hoznak létre,
terjesztenek és hasznilnak fel informaciékat a célbél, hogy tajékoztassak egymast
termékekkel, markakkal, szolgaltatasokkal, személyekkel, tarsadalmi témakkal

kapcsolatban” (Blackshaw — Nazzaro, 2006).

Gazdasagi szempontbdl nem elhanyagolhat6 tényez6 a globalis gazdasag, a termék- és
egyre inkabb a szolgaltataspiacok sztenderdizaltsagi fokdnak novekedése, valamint a
legtobb fogyasztdi termékpiacon a hasonld funkciokkal bird helyettesitd termékek
meglehetésen széles skalaja. Az internet és a digitalis kultara tomeges elterjedése nem
1dézték eld, de jelentdsen megkonnyitették a fogyasztok informacidszerzési szokasainak
valtozasat, ¢és lehetové tették a fogyasztok vasarlasi dontéseit megel6zo
informaciogytjtés kiterjesztését. A digitalis platform elméletileg korlatlan mennyiségii
informacio kozzétételét és elérését teszi lehetdveé, aminek hala elméletben megvalosulhat

a mikrookonomia egyik alaptételének szamitd tokéletes informaltsag (Dornyei et al.,
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2013). Egy masik megkozelitésben ugyanakkor a valasztasi IehetOségek
megsokszorozddasa (egyebek kozt az ,,id6-megtakaritd” valasztast eldsegitd digitalis
értékeld rendszereken keresztiil) paradox mdédon noveli a fogyasztoéi bizonytalansagot
(Schwartz, 2006).

A kommunikacids tér kitdgulasan keresztiil a fogyasztoknak lehetdsége nyilik tarsadalmi
kapcsolataik aktivabb ¢és kiterjedtebb apolasara (Bagozzi — Dholakia, 2002). A halozati
tarsadalom egyik ujdonsaga, hogy az egyének, szervezetek kozott egyre kozvetlenebb a
kapcsolat, akar nagyobb tavolsagok esetén is (van Dijck, 2006). A fogyasztoi
felhatalmazodas tovabbi tarsadalmi vetiilete, hogy a kommunikacids csatornak
onmagukban is a k0z0sségi tér részéve, alapjava valhatnak (elég csak a k6zosségi média
hivészavara gondolni), kiterjesztve ezaltal a hagyomanyos személyes kozosségi teret.
Ugyanakkor a digitalis tér nem csereszabatos a kozvetlen személykozi kapcsolatok
szinterével: mas szabalyok és mas viselkedési mintdk mentén miikddik (hogy csak egy
par eltéré tulajdonsagat emlitsiik). E szabalyokkal sem a felhasznalok, sem a térben
kommunikalo6 vallalatok sincsenek sokszor tisztaban (pl. személyiségi jogok tisztelete, az
informaciok ellendrizhetéségének kérdése vagy az elébb emlitett azonnalisag

felértékelddése), ezért is tartjuk fontosnak a témdaban a feliilet tovabbi célzott kutatasat.

A fogyasztéi felhatalmazodas felfoghatd etikai/politikai perspektivaban is, ahol a
felhatalmazodas mintegy hatalomforrasként jatszik szerepet (Shankar et al., 2006). Egyes
eredmények arra utalnak, hogy a fogyasztoi felhatalmazasra tekinthetiink ugy is, mint a
fogyasztassal torténd szavazasra, ahol a résztvevd fogyasztok fogyasztasukat
felhatalmazasként jellemzik (Shaw et al., 2006). Ebben a megkozelitésben a kutatok
megkérddjelezik a liberalis fogyasztoi felhatalmazas folyamatat; allitva, hogy a valasztas
a hatalom terméke, és az egyre tobb valasztasi lehet6ség egy ponton til a valasztas
megbénulasahoz vezethet (Shankar et al., 2006). Masfeldl a fogyasztoi felhatalmazodas
¢s a fogyasztdi felhdborodas egyiittesen a vallalati felhatalmazasnak ellentétes hatdst
valthatnak ki, az ellenmarkazas (anti-branding) jelenségének megjelenésével

(Krishnamurthy — Kucuk, 2009).
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3.1.2. Afogyasztoi felhatalmazodas kommunikacios jelentsége: A kivonulas,
véleménynyilvanitas, hiiség elmélet

A fogyasztoi felhatalmazédas annak a passziv tarsadalmi-technologiai-gazdasagi
folyamatnak az eredménye, amely soran a felhasznalok szerepet kapnak nézeteik
kifejezéséhez, s ezen keresztiil sajat fogyasztasuk befolyasolasdhoz. A fogyasztoi
felhatalmazds, mint a posztmodern marketing egy alaptétele egy tudatos, aktiv és
ellendrzést kedveld fogyasztordl szol, aki képes €s akarja is hasznalni az iranyitas és a
hatalom eszkozeit, amiket a fogyasztasi folyamat soran szerzett, ezzel sajat élményeket,
jelentéseket konstrudlva sajat fogyasztasa koré. Kutatdsi szempontbol tehat indokolt a
fogyasztol értékképzddés folyamatat kozéppontba helyezni, amely a posztmodern
marketingtevékenység alapjat képezheti. A folyamat kovetkezménye, hogy egyes
felhasznalok, vagy felhasznalok egyes csoportjai szerepet kérnek az altaluk fogyasztott
javak értékének megteremtésében. Erre lehet valasz a fogyasztok felhatalmazasa, az az

aktiv, vallalatok altal kezdeményezett tevékenysége.

A vallalatok szamara a fogyasztok felhatalmazasa kiilonosen fontos tényezové valik egy
olyan fogyasztasi kornyezetben, ahol a fogyasztoi felhatalmazodas tomeges,
Ossztarsadalmi jelenségként értékelhetd. A fogyasztok erejét mar az 1960-as évektdl
komoly vizsgalatok 6vezték, ugyanakkor a tomegkommunikacios paradigmaban fennallo
informacios aszimmetria tovabbra is komoly kommunikéacios eréfolényt biztositott a
vallalatok szamara a kizarolag személyes kontaktusokon alapuld természetes
befolyésoldssal, fogyasztéi szdjreklammal szemben. A digitalis média altal teremtett
térben lehet6ség nyilt egy un. haldzati egylittmiikodési kommunikaciora (Kozinets et al.,
2010), amelyben a vallalatok a kommunikacios folyamnak nem dominans, mindinkabb

egyenrangu elemei.

A fogyasztok erejét vizsgalo kutatasok egyik kiemelkedo jelentoségi elmélete az Albert
O. Hirschman nevével fémjelzett ,,Kivonulas, tiltakozas, hiiség” elmélet (Consumer exit,
voice, loyalty theory) (Hirschman, 1970) egy multidiszciplinaris, szervezetelméleti és
poltikatudomanyi alapokon nyugvo megkozelités. Az elmélet azt vizsgalja, milyen
lehetdsége van a fogyasztoknak a vallalatokkal szemben, ha azt észlelik, hogy az altaluk
fogyasztott aruk/szolgaltatisok mindsége romlani kezd. A hagyomanyos kozgazdasagi
modellezés szerint ilyenkor a kereslet/kinalat torvénye szerint a fogyaszto lehetdsége,
hogy alternativaként mas termékeket kezd el fogyasztani, kivonulva a romlé mindségii

termeld piacarol. A hagyomanyos megkozelités ugyanakkor leegyszeriisitd a tekintetben,
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hogy a kivonulas ellentétparjaként fellépo lojalitas onmagaban is kilépési korlatként
jelentkezik (pszichologiai tényezdk), illetve a vallalat szamos egyéb maddszerrel is (pl.
hiiségidd) sajat termékéhez kotheti a fogyasztot, illetve a fogyasztd példaul egy tartos
fogyasztasi cikk megvasarlasa utdn maga is kényszerpalyara keriil fogyasztdsaban.
Korlatozott piaci cselekvOképességét emiatt a fogyasztdé egy tovabbi lehetdségként
véleménynyilvanitasaval’ képes valamelyest ellenstlyozni. A kibontakozo digitalis
kommunikécios térben pedig a véleménynyilvanitas szamos 1) lehetdségét lathatjuk (5.

abra).

5. abra. A markaiizenetek értelmezésének lehetiségei és ezek lehetséges kimenetelei

fogyasztd markatzenet-értelmezése fogyasztdi reakcid fogyasztéi reakcid kommunikacis kivetkezménye
(Hall [2001] alapjan) (Hirschman [1970] alapjan) (Hirschman [1970] alapjan)

- [ piacon maradas (néma vasarlo) H »néma” kivonulas ]
markalizenet <

dekodolasaés
befogadasa

[ piacon maradas (hiiség) H pozitiv véleménynyilvanitas ]

_—

markalizenet
[ markaiizenet ]—’[ fogyaszto dekodolasa és —F[ piac elhagyasa H kivonulas ]
elvetése

dekodolasa, elvetése
és at-, Ujraértelmezése

piacon maradas és negativ véleménynyilvanitas
markatizenet < véleménynyilvanitas 9 ynyl

piac elhagyasa és negativ véleménynyilvanitas
véleménynyilvanitas (tiltakozas | ellenmarkazas)

Forras: sajat szerkesztés Kucuk (2014: 5) alapjan

3.2. Afogyasztoi részvétel marketingkéozpontu megkozelitéseis

A marketing vagy a marketinghez kapcsolodo (példaul a fogyasztdi magatartassal, a
marketingkommunikacioval és a menedzsmenttel foglalkozo) szakirodalom szamos
fogalmat hasznal a felhasznalok ,,részvételének” témakorében. Annak érdekében, hogy a

fogyasztdi részvétel iranyzatdt beemelhessilk a marketing tudomanyos mindségl

" A hirschmani kiindul6 elmélet hivatalos magyar forditasdban hasznalt negativ fokuszu , tiltakozas” helyett
az atfogobb ,,véleménynyilvanitas” fogalmat hasznaljuk, amely egyfeldl kdzelebb van az eredeti ,,voice”
kifejezés jelentéstartalmahoz, és magaban foglalja az j kommunikacios térhez kapcsolodo elektronikus
szajreklam kibontakozo jelentGségét is.

8 A fejezet nagyban tdmaszkodik Nyir, Csordas & Horvath (2012), valamint Nyird — Csordas (2013)
tanulmanyara, annak tartalmilag bovitett, atszerkesztett valtozata. A fejezetben szo szerinti atvételek is
talalhatok. A kiado és a tarsszerzok irasbeli hozzajarulasaval.

28



kutatasanak szinterére, fontos a kiilonb6z6 kapcsolodd fogalmak hasznalatanak
bemutatdsa, egymastol valo elkiilonitésiik és egy altalanos, a fogyasztdi részvétel
keretrendszerén beliil a fogalmak csoportositdsa, egymasra épiilésiik és kapcsolodasaik

felfedése. Erre tesz kisérletet a jelen disszertacio e fejezete.

A részvétel (participation) fogalomkoréhez kapcsolhatd terminusok nagymértékben
eltérd jelentéstartalmakkal birnak, amelyek nagyban kiilonboznek a részvétel
mértékében, a vizsgalt tevékenység fokuszaban, illetve abban, hogy a részvételi folyamat
kimenete, eredménye miben nyilvanul meg. Az 1. tabldzat a részvétel jelenségével
kapcsolatban leggyakrabban haszndlt fogalmakat foglalja 6ssze, amelyeket a fejezet

tovabbi részében tételesen is bemutatunk.

1. tablazat. A részvétellel kapcsolatos fogalmak a marketing-szakirodalomban

A részvételt lehet6vé tevo tényezok (enablers)

Felhatalmazott fogyasztok (Consumer empowerment)

(Kucuk — Krishnamurthy, 2007; Pires et al., 2006; Shankar et al., 2006; Shaw et al., 2006)
o fogyasztoi felhatalmazddas mint tarsadalmi, technologiai, gazdasagi jelenség
e fogyasztok felhatalmazasa mint aktiv vallalati kezdeményezés

Cselekvéskozpontu fogalmak Eredménykozpontu fogalmak

Elkotelez6dés (Engagement) Felhasznalok altal 1étrehozott tartalom (User-
(Fill, 2005; Mitussis et al., 2006; Shultz, 2007) | Generated Content)

Bevonddas (Involvement) (Berthon et al., 2008; Campbell et al., 2011;
(Celsi — Olson, 1988; De Pelsmacker et al., Daugherty et al., 2008; Krishnamurthy — Dou,
2007; Kotler et al., 2009; Peter — Olson, 2008; Shimp et al., 2007)

1990)

Részvétel (Participation) Elektronikus szajreklam (e-wom)

(Bendapudi — Leone, 2003; Dabholkar, 1990) (Berger — Milkman, 2012; Cheung et al.,

Hozzéjarulas (Contribution) 2008; Hennig-Thurau et al., 2004; Phelps et
(Cook, 2008; Shultz, 2007) al., 2004)

Koz6s alkotas (Co-creation)

(Lusch — Vargo, 2006; Payne et al., 2008; Felhasznalok altal vezérelt innovacio (User-led
Prahalad — Ramaswamy, 2004) innovation)

Kozosen alkotdo munkaerd (Co-creative labor) (Baldwin et al., 2006; Bruns, 2008;

(Banks — Deuze, 2009; Grossman, 2006; Humphreys et al., 2005; von Hippel, 1978)

Humphreys et al., 2005; Kiicklich, 2005;
Terranova, 2000)

Ko6zosségi otletborze (Crowdsourcing)
(Brabham, 2008; Campbell et al., 2010;
Howe, 2006; Whitla, 2009)

Prosumption / Produsage (Cselekvd fogyasztas /

felhasznalas)

(Bruns, 2009; Kotler, 1986; McKnight, 1977;
McLuhan — Nevitt, 1972; Toffler, 1980; Xie et
al., 2008)

Forras: Sajat szerkesztés
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A tevékenységkdzponti taxonomia a fogyasztd cselekvését, illetve a fogyaszto aktiv
szerepét hangsulyozza, mig az eredménykdzponta taxonomia a kdzonség és a fogyasztok
részvételének eredményére, ,termékére” koncentrdl. Fontos megjegyezni, hogy
mindezen részvétellel kapcsolatos cselekvések 1étrejottéhez eldzetesen sziikséges a
fogyaszté ebbéli felhatalmazésa. Erre lehetéséget ad a fogyasztd vallalat altal vald
felhatalmazdsa, példaul a részvételt lehetévé tevd keretrendszer kialakitasaval.
Ugyanakkor érdemes megjegyezni azt is, hogy a fogyasztok (a bevezetésben emlitett)
felhatalmazodasanak tarsadalmi mértéki jelensége joval altalanosabba és egy alulrdl
¢épitkezd jelenséggé teszi a felhatalmazodast, mintegy kiléptetve azt a véllalat iranyitasa
alol. E jelenségre utaltunk a bevezetdben a marketing definiciojanak egész tarsadalomra
val6 kiterjesztése soran, s e jelenség végig kulcsfontossagu lesz a disszertacio elméleti

megalapozasa soran.

A marketing-szakirodalomban a részvétel fogalmai beazonositjak a vallalat és a fogyasztod
kozotti taldlkozasi feliilet kiilonb6z6é pontjait, amelyek egy interaktiv kommunikécids
folyamon keresztiil teljesiilnek ¢és minden esetben értékteremtéssel zarulnak. Az
értékteremtés fogalmat ebbdl a szempontbodl annak lehetd legtdgabb értelmezésében
hasznaljuk, a kimenet lehet ugyanis puszta informacid, tapasztalatok megosztasa, egy uj
oOtlet, vagy éppen technikai hozzajarulas egy termék kifejlesztéséhez. A kovetkezOkben
egyenként mutatjuk be a szakirodalomban fellelt részvétellel kapcsolatos fogalmakat,
kiemelve az egyes koncepciok kiilonbségeit ¢és sajatossagait. Eloszor a fogyasztoi
cselekvést és cselekvo szerepet alapul vevo koncepcidkat mutatjuk be. Ezutan a

cselekvésekbdl kovetkezd, eredményorientalt fogalmakat targyaljuk.

3.2.1. Arészvétel cselekvés-fokuszu fogalmai

Elkotelez(6d)és (engagement)

Shultz (2007) a marketing fogalmat konstruktiv fogyasztoi elkotelezodésként definialja
ujra, ¢s hangsulyozza a makroszintli szemlélet fontossagat, amely biztositja az épito
jellegti elkotelezddést (mind politikai, mind menedzseri szinten), valamint a hosszu tava
elényoket, a win-win kimeneteket és a tovabbfejlesztett marketingrendszercket. A

konstruktiv elkdtelezettségben a targyalds, az egyiittmiikddés és a cserekapcsolat keriil

30



el6térbe, szemben a kontroll, a fogyasztas és a hatalom fogalmaival. Ez a megkozelités

kapcsolodik a leginkabb a posztmodern marketing felfogasahoz (Mitev — Horvath, 2008).

A fogyaszto elkotelezéséhez elengedhetetlen a szervezet elkotelezdodése, azaz az elbb
emlitett interaktivitds keretrendszerének kialakitasa, és a szervezet és a fogyasztd kozotti
interakcid kezdeményezése. A marketingkommunikacié alapveto szerepet jatszik az
elkotelezodés elésegitésében azaltal, hogy biztositja ,,az eszkozoket, amelyek
segitségével a markak és a szervezetek kapcsolatba lépnek a célkozonségiikkel. A cél
a parbeszéd 0sztondzése, amely idedlis esetben a sikeres vasarlashoz vezet. Ez a teljes
elkotelezodés” (Fill, 2005: 9). Ez tovabba azt is jelenti, hogy a marketingkommunikacio
onmagaban egy kozonségkozponti tevékenység (Fill, 2005), ezért sziikséges annak

fogyasztooldali megkdzelitésével foglalkozni.

Mas kutatok a fogyasztok megalapozott €s teljes korti megértésének jegyében emelik ki
az elkotelezett fogyasztdoi magatartast, mint sziikséges elemet az iigyfélkapcsolati
rendszerek kiépitéséhez, az interaktiv elkdtelezettség kialakitdsdhoz és a kolesonds
tanulasi folyamathoz (Mitussis et al., 2006). Az 4j médiafeliiletek és az internet mint
platform jellegzetes képességekkel rendelkeznek a fogyasztoi elkotelezodés eldsegitése
érdekében, ide értve az interaktivitast, a fokozott elérést, a tartossagot, a gyorsasagot és a

rugalmassagot (Sawhney et al., 2005).

Az elkotelez6dés fogalma magaban foglal makro- és mikroszintli szempontokat is, és
lathato, hogy a vallalat szempontjabol folyamat- és tevékenységfokuszu, hiszen lehetové
teszi a részvétel tovabbi szintjeit, megalapozza, motivalja a vallalat-fogyasztd kozotti
kommunikacio létrejottét. Ennek eredménye egy specialis és tObbszintli vallalat-
fogyaszto kapcsolatrendszer. Ez utobbi tulajdonsaga alapjan kiilonithetjiik el leginkabb
az elkotelezodés fogalmat a bevonddastol, amely a fogyasztokra jellemzd, pszicholdgiai

indittatasa jelenség.
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Bevonodas (involvement)

Kotler és munkatarsai (2009: 255) meghatarozasa szerint a fogyasztoi bevonddas ,,egy
marketingstimulusra adott fogyasztéi valaszhoz kapcsolodd bevonodas és aktiv
feldolgozas szintje”. A bevonddas alapvet6 jellemzdje a személyes relevancia (Celsi —
Olson, 1988). A marketingkommunikaciéo szakirodalma meghatarozasa szerint a
bevonddas az emberek altal egy terméknek vagy vasarlasi dontésnek tulajdonitott
fontossagot jelenti, vagyis azt, hogy milyen mértékben kell a dontést atgondolni, és
mekkora a nem megfelel6 markavalasztassal kapcsolatos észlelt kockazat szintje (De

Pelsmacker et al., 2007: 70)

A marketing-szakirodalom megkiilonbozteti a termékeket és a vasarlasi dontéseket attol
fliggden, hogy magas vagy alacsony szintli bevonodas® jellemzi azokat, és megallapitja,
hogy a magas szintli bevonddas esetén a fogyasztok nagyobb valdszinliséggel dolgoznak
fel nagy mennyiségli kognitiv informaciét (Greenwald — Leavitt, 1984). A
marketingorientacido szempontjabol kérdés, hogy a tomegtermékek (Id. pl. tdmegmédia)
piacat jellemzoé alacsony érdekeltséghez a piacon jelen 1évé vallalatok hogyan
tarsithatnak magasabb bevonodast €s igy potldlagos hozzaadott értéket és versenyeldnyt

sajat markajuk szamara (Fagerstrom — Ghinea, 2010).

A bevonddas a fogyasztok szubjektiv, személyes észlelése egy targy, tevékenység vagy
helyzet személyes relevancidjara vonatkozdan, ami egy, a fogyaszto altal adott helyzetben
megélt lelki allapot (Peter — Olson, 1990: 85). A bevonddas kifejezés a marketingben a
fogyasztd és a termék kapcsolatdhoz k6tddik, amelynek eredménye az észlelt bevonodas,
amelyet a sajat belso relevancia (a fogyasztoi €s a termékjellemzok) és a sajat szituacios

relevancia (a szituacios kontextus €s a termékjellemzok) befolyasolnak (Peter — Olson,
1990: 88)%°.

% Torécsik (2007: 176) szohasznalataban: érintettség
0 E tekintetben a felhaszndléi bevonddashoz kdzvetleniil kapcsolodik az észlelt fogyasztoi érték fogalma,
és ezen értek megteremtésének tevékenysége. Ezekre a disszertacio 2.2.. fejezetében tériink ki bévebben.

32



Részvétel (participation)

A (fogyasztoi) részvétel fogalma és jelensége semmiképpen sem nevezhetd ujdonsagnak
a marketing szakirodalomban. A részvétel ,,a fogyaszto a szolgaltatas Iétrehozésanak és
nyujtasanak folyamataba valo bevonddasanak mérték|[ét]” (Dabholkar, 1990: 484) fejezi
ki. A fenti konstrukciot kiterjesztve, Meuter és Bitner (1998, in Bendapudi — Leone, 2003)
haromféle eldallitasi modozatot kiillonboztetnek meg: a gyartdi eldallitast, a kozos
eldallitast és a fogyasztoi elallitast. A gyartoi eloallitas soran a termék eldallitasa teljes
mértékben a vallalat és annak alkalmazottai altal torténik, és ennek nem résztvevdje a
fogyaszt6. A Kkozos eléallitas az, amikor a fogyasztdo ¢és a vallalat alkalmazottai
interakcioba 1épnek, €s egylitt vesznek részt az eldallitas folyamataban. A fogyasztoi
eloallitas esetében a folyamat teljes egészében az ligyfél érdeme, és a vallalat és
alkalmazottai nem vesznek részt benne. Bendapudi és Leone (2003) a fogyasztok
eldallitisban vald részvételének szakirodalmat idérendben tekinti 4t. Ez alapjan
elmondhatd, hogy a termelési folyamatban vald részvétel (consumer participation in

production) fogalma mar 1979-ben jelen volt a marketing szakirodalomban.

Ugy tiinhet, hogy a fogyasztoi részvétel irodalma dontden annak pozitiv és a
marketingtudomanyban 1jité aspektusait emeli ki a vonatkoz6 irodalom, ugyanakkor
Chan és munkatarsai (2010) arra is ramutatnak, hogy a fogyasztoi részvétel kétéla fegyver
is lehet a vallalatok szamara. A fogyasztdi részvétel novelheti az tigyfelek gazdasagi
értékét és erdsitheti az ligyfelek és az alkalmazottak kozotti relacidos koteléket,
ugyanakkor ezzel novelheti is a fogyasztok alkupozicidjat és ezzel parhuzamosan az
alkalmazottak (mint a vallalat tevékenységének belso érdekeltjeinek) stressz szintje is no,
ami ronthatja a munkdajukkal valo elégedettségiiket és hosszabb tavon befolyasolhatja a
véllalat értékteremtd képességét. Osszességében Chan és munkatarsai (2010) kiemelik,
hogy a részvétel sikere nagyban fligg a résztvevok (a fogyasztok és az alkalmazottak)

kulturalis kiilonbségeitdl.

Latni kell, hogy a bevonddas, az elkotelezettség és a részvétel egymassal szorosan
Osszefliggd fogalmak. Még a marketing-szakirodalom is rakényszeriil arra, hogy az egyik
fogalommal hatarozza meg a masikat. A 6 kiilonbség — ahogy azt igyekeztiink felvazolni
— az ¢érintett tevékenység jellege és fokusza: mig az elkdtelezddés egy folyamat- és

tevékenységkozpontu, megalapozo jelenség és a vallalat megtervezett erdfeszitésébol
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szarmazik, a bevonodas inkabb fogyasztokozponta, €s a vallalat elkotelezodést célzo
tevékenységének hatasaként jelentkezhet. A fogyasztdi bevonodas szintje és mértéke
végeredményben hatassal van a fogyasztoi részvétel modjara, amely igy a vallalat sikeres

elkotelezddést célzo tevékenységének mércéjeként szolgal.

Prosumption és produsage

A prosumption fogalma a magyar nyelvben nehezen visszaadhaté egy szoban, vagy
kifejezésben, bar talalunk ra magyar nyelvii javaslatot: professzionalis fogyasztas (Sas,
2009). Ugyanakkor véleményiink szerint a kifejezés tartalmat ez a forditds nem kell6en
irja le; sokkal inkabb a fogyasztd aktiv, cselekvo részvételérdl szol, semmint a szakmai
hozzaértésérol vagy professzionalistasardl, Osszességében tehat egy cselekvo-

fogyasztasrol.

A vallalatok célja termékeik és szolgaltatasaik értékesitése az emberek szamara ahelyett,
hogy ezeket az emberek sajat maguk allitanak el6 (McKnight, 1977). Mindez ramutat a
marketing és a ,,gyarto-fogyaszto” jelenség kozotti €les ellentmondéasra. McLuhan és
Nevitt (1972: 4) mar 1972-ben megjosolta a fogyasztok gyartova valod szerepét'?, amelyet

a digitalis technologia és a fogyasztoi felhatalmazodas jelensége segitett eld.

A prosumer fogalmat, amely a professional vagy a producer és a consumer angol
szavakbol tevodik Ossze, Toffler (1980) vezette be. A szerz6 egy olyan jovObeni
gazdasagot képzelt el, amelyben a ,,szabadidd” ,,fizetetlen munka”-ként lesz definialhato:
az emberek soha nem fognak teljes munkaidds allast vallalni, inkabb meglehetdsen sok
1dot toltenek majd sajat termékeik és szolgaltatasaik eldallitasaval, a rendkiviil magas
szinvonall ,,csinald magad!” (do-it-yourself, DIY) technologiak segitségével. EIméleti
megkodzelitésében felvazolta az ,,ezermester”-gazdasagot, amelyben a fogyasztok szdma
egyre csokken, mert mindenki egyre tobb és tobb dolgot (terméket) termel sajat maga
szamara. Ez a koncepcio elég provokativ volt ahhoz, hogy mas szerzok, tobbek kozott
Philip Kotler figyelmét is felkeltse. Kotler (1986) biralja a Toffler altal hasznalt empirikus
bizonyitékokat és kijelenti, hogy a prosumption-tevékenységet négy {6 jellemzOnek kell

meghatdroznia: a magas szintli koltségtakarékossagnak, a minimalis készségekre valo

11 vagyis, egy hosszabb tavi, antropologiai megkozelitésben, az &s, termeld-fogyasztd tarsadalmi

berendezkedés egy modern formajahoz vald visszatérését
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igények, az id6- és energiatakarékossagnak, valamint a magas személyes elégedettség
biztositasanak (pl. hazfestés). Kotler szerint amennyiben Toffler nem téved, akkor a
marketingszakemberekre frusztrald jovo var, és azokra a termékekre €s szolgaltatdsokra
kell koncentrdlniuk, amelyek nem felelnek meg a fenti négy kovetelménynek (ilyen
példaul az autdjavitds). Kotler a toffleri felfogasra alapozva, ugyanakkor annak kereteit
kitagitva azt javasolja, hogy a vallalatok — mintegy ujabb potencialis piac kiaknazéasa
céljabol — termékeikkel keressék a lehetdségeket annak érdekében, hogy megkdnnyitsék
a prosumption-tevékenységeket, példaul a prosumerek szamara készitett jobb eszk6zok

megteremtése ¢s a folyamatokban hasznalt termékek egyszertisitése révén.

Val6szinlisithetd azonban, hogy elenyészo lesz azoknak a szama, akik a teljes mértékig
prosumption filozéfiat valasztjak, hiszen a novekvo gazdasagok és a jolét altal nyujtott
hedonista, konnyebb ¢letmdd varhatéan tovabbra is vonzobb lesz az 4tlagos fogyaszto
szamara. De még ennél is fontosabb ebben az Osszefliggésben, hogy Kotler (1986) két
¢lesen elkiiloniilé prosumer tipust definidl: a ,,moh6 hobbistat” (avid hobbyst), ,,aki
szabadidejét egy vagy néhany dominans hobbival tolti el”, és az ,,0s-prosumert”
(archprosumer), ,,aki gyakorlatilag az dnkéntes egyszeriiség ¢letmodja szerint ¢l, amely
kozelebb all a természethez, és igy sok dolgot maganak allit el¢”. Bar Kotler elemezte a
»prosumer” fogalmat annak toffleri hasznalatdban, a szerzék ugy vélik, hogy a
»prosumerizmusnak” tobb szintje képzelhetd el, kezdve Toffler ,,annyi terméket és
szolgaltatast allitunk eld, amennyit tudunk™ nézetétdl, a fogyasztd gyartasi folyamatban
valod részvételén at a masok szamara vald eldallitasban vald részvételig. Ritzer és
Jurgenson (2010) mar arrdl beszélnek, hogy egy 0j, a prosumer jelenségre épiild
kapitalizmusrol beszélhetiink, ahol is a vallalatok mar nemcsak a részvétel lehetdségét
biztositjak, hanem hatralépnek ¢és a gyartast és fogyasztast teljesen atadjak a
fogyasztoknak, 6k pedig csak az ehhez sziikséges teret (pl. online feliilet) biztositjak.
Zwick és munkatarsai (2009) arrol irnak, hogy a prosumption jelenség segiti a tarsadalmi
kooperacié gazdasagi értékének kiakndzasat és ezaltal segit Osszezdrni a gazdasagi
tavolsagot a termelés és fogyasztas kozott. Comor (2010) pedig amellett érvel, hogy a
prosumer jelenség nem egyforma mértékben igaz mindenkire, és harom csoport (érdemi
szellemi t6két nem jelentdk, kreativ tokeerdt jelentdk €s a valds prosumption potencialt

jelentdk) megkiilonboztetését javasolja.
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Xie és munkatarsai (2008) egy, a prosumptiont tdimogato empirikus kutatason keresztiil
elméleti modellt alkotnak a fogyasztokrol mint az érték tarsalkotoirol. Definiciojuk
szerint a prosumption ,,olyan értékteremtési tevékenységekbdl all, amelyeket a fogyasztod
kivitelez, ¢és amelyek olyan termékek eldallitasat eredményezik, amelyeket
végeredményben maguk is fogyasztanak, és igy fogyasztasi tapasztalataik alapjaul
szolgalnak™ (Xie et al., 2008: 110). Ez a meghatarozas &sszhangban van az ,,érték
tarsalkotdja” (value co-creation) fogalmaval (Lusch — Vargo, 2006: 284), de tagabb
értelmii, mint Dalbhokar (1990) részvétel-fogalma, és leginkabb Meuter és Bitner (1998,

s

A korabbi megfogalmazds mentén a produser magyarul cselekvd-felhasznaloként
azonosithatd, mindemellett a sz60sszetétel angolszasz megfogalmazasat tartjuk egyeldre

a legjobbnak a magyar nyelvben vald hasznalat esetén is.

Bruns (2009) szerint Toffler prosumer-képe tovabbra is jelentés befolyassal van a
tartalomeldallitis kollaborativ folyamatainak megértésére. Allitisa szerint Toffler
prosumere ,,nyilvanvaléan nem 6nmotivalt kreativ kezdeményezdje €s fejlesztdje az 10j
tartalomnak”. Bruns szerint a ,termelés” és a ,fogyasztas” fogalmai nem fedik le

kell6képpen a kreativ és egylittmiikodo fogyasztoi részvételt:

Bruns (2009) produsage-modelljében hangstlyozza, hogy bar a hagyomanyos termelési-
forgalmazasi-fogyasztasi modellek is integralhatjak a prosumer fogalmat, azok megérzik
a hagyomanyos ipari értéklancot (1d. pl. Kotler javaslata a prosumert tamogatd
termékekrdl). Ezzel szemben a posztindusztridlis vagy informacios gazdasagi
modellekben az otlet, az informacidétomeg eldallitdsa egy kollaborativ, részvételi
kornyezetben torténik, elmosva az eléallitok és a fogyasztok kozotti hatarokat — egy
hibrid szerepet biztositva a résztvevd felhaszndloknak. Ez az 0j kontextus minden
résztvevd szamara lehetové teszi, hogy informacié— és tudasfelhasznaldk, valamint
eloallitok legyenek — gyakran egy hibrid szerepben, amelyben a felhasznalas
szlikségszeriien szintén produktiv, €és a résztvevok produserekké valnak. A produsage-
folyamat kimenetei nem kiilonallo termékek, hanem inkdbb az izgalmas tartalmak

gyorsan atalakul6 és fejlodo ujraértelmezései (ilyen példaul a Wikipédia).
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Hozzajarulas (contribution)

A felhasznaloi hozzdjarulas rendszerei a lehetséges hozzajarulas aktiv és passziv tipusait
foglaljadk magukban. Az aktiv hozzajarulds a tartalomeldallitdsban vagy a kozosségi
halézatokban torténd kozonség- vagy felhasznaloi részvételt takarja. A fogyasztoi
hozzajarulasnak egyértelmill elényei vannak a koltségszinteket, a méretgazdasagossagot
és a versenyeldnyt tekintve (Cook, 2008). Cook hozzajarulas-fogalma dsszhangban van
Shultz (2007) koncepcidjaval, amely szerint a kollektiv elkotelez6désre iranyuld
marketing win-win szituaciot eredményez. A hozzajarulas mogotti motivaciot jelentheti
az azonnali jutalom (példaul az extraszolgaltatdsokhoz hozzaférés), a k6zosségi jutalom
(a kozos érdeklodésti kozosség részének lenni), valamint a hirnév, az onkifejezés és az
Onzetlenség. A kiillonb6z6 folyamatokban torténd hozzajarulds fogyasztoi és vallalati
elonyeit a 2. tablazat foglalja 6ssze. Lathato, hogy a fogyasztdi hozzajarulas a kiilonb6z6
vallalati folyamatokban jobb tajékoztatast, szorakoztatdé funkcidkat, személyre
szabhatosagot, illetve egy bizonyos tulajdonosi szemléletet eredményez a fogyasztok
szamara. Ezekre, mint fogyasztoi értékképzé tényezékre is tekinthetiink, amelyek
onmagukban motivalhatjak a fogyasztoi hozzajarulast. Ezzel pAirhuzamosan a véllalat
is nyereségre tesz szert a magasabb elégedettségen, nagyobb lojalitason, ismertségen,

elkotelezettségen vagy potencialis koltséghatékonysagon keresztiil.

2. tablazat. A hozzajarulas fogyasztéi/felhasznaloi és vallalati elényei

Fogyasztéi | Marketing Emberi Téke- Tervezés és | Termelés

szolgaltatas eroforras befektetés fejlesztés
| el Azonnali, | Informacid és | Felhatalmazas | Finomra A Szorakoztatas
G S jobb szorakoztatas, hangolt, tulajdonosi | és tulajdonosi
informaltsag | kozosségérzet testreszabott | szemlélet szemlélet
szolgaltatas felismerése
A1 IEVETTES Magasabb | Magasabb Alkalmazotti | Csokkend Alacsonyabb |, Nem draga”
) 'S8 fogyasztdi | ismertség és | elkdtelezettség | tokekoltség, | koltségek tehetségek,

elégedettség | hiiség bevétel az oOriasi
elofizetdi reklamérték
szolgaltatasbol

Forras: Cook (2008) alapjan sajat gyiijtés
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Kozos alkotas (co-creation)

Prahalad és Ramaswamy (2002) a fogyasztok és a vallalatok kozotti kozos alkotasi
kapcsolatrol beszél, tovabba Lusch és Vargo (2006) is az érték kozos megteremtésének
fogalmat haszndlja az 1) marketingalapelvek meghatarozdsakor. Ebben a
fogyasztokdzpontil nézetben a fogyasztod szerves része az értékteremtd folyamatnak. A
fogyaszto befolydsolhatja, hol, mikor és hogyan jon 1étre érték. A fogyasztot nem kotik
az iparadgi hatdrok az érték keresése sordn, versenyezhet vallalatokkal az érték
kitermeléséért. Tobb atvaltasi pontot lehet azonositani, ahol a fogyasztdo és a vallalat
egyitt tud értéket teremteni. Payne és szerzétarsai (2008) nem tesznek kiilonbséget a
termelési részvétel vagy a kozos eldallitas (Id. Bendapudi — Leone, 2003) és k6zos alkotas
(co-creation) kozott (Lusch — Vargo, 2006). Az utdbbi kifejezés és fogalom (k6zos
alkotas, co-creation) hasznalatat javasoljak. Ugyanakkor Etgar (2008) bevezeti a co-
production, vagyis kozds gyartas, eldallitas fogalmat, €s ehhez egy ot 1épcsds

folyamatmodellt is javasol, amely megmutatja a fogyasztok bekapcsolodasi lehetdségeit.

Van Dijck és Nieborg (2009) véleménye szerint ahelyett, hogy egyszertien védenénk vagy
tamadnéank a részvétel kultuszat (kulturajat), vagyis a tomeges kreativitast vagy kozos
alkotast, inkabb kritikusabb moddon kell megkozeliteniink e feltorekvd trendek
tarsadalmi-gazdasagi vonatkozasait. A korabbi fejezetekben lathattuk, hogy a
szolgéltataskozpontuvd valdo gazdasigban a komplex termék-, szolgaltatas- ¢és
igéretcsomagok mentén konnyen értelmezhetd az érték kozos alkotasa: a fogyasztas mint
beagyazott kulturalis aktus elétérbe helyezi az észlelt, szimbolikus értékelemeket. Fontos
azonban belatnunk azt is, hogy a marketing szempontbdl is értelmezheté kozos
értékalkotas csak akkor kezdddik el, ha a fogyasztok, vagy fogyasztoi csoportok
hajlandoak élni a felhatalmazasuk adta lehetéségekkel a vallalat-fogyaszto

kommunikacios relacioban is.

A koz0s alkotas szintere tehat e tekintetben a folyamatos kétiranyt kommunikacio lesz a
vallalat és fogyasztoi, érdekeltjer kozott. Ennek elofeltétele, hogy a vallalat sajat
marketingcéljai mentén, de a fogyasztok igényeit szem el6tt tartva képes legyen bevonni,
felhatalmazni oket a kozos értékalkotashoz, aktivan, maga hatalmazza fel a fogyasztoit a

koz0s értékalkotasra.
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Ko6zosen alkoto munkaero (co-creative labor), kozosségi otletborze (crowdsourcing)

A fogyasztoi részvétel egyértelmiien rendelkezik a munkaerére mint eréforrasra utalod
vonatkozasokkal, hiszen ingyen, vagy nagyon olcson biztosit munkaerét a vallalatok
szamara. Terranova (2000) kijelenti, hogy a részvétel kapcsan szamos ellentmondassal és
fesziiltséggel talalkozhatunk, hiszen az egyszerre altalanosan tamogatott és gyakran
szemérmetleniil  kihasznalt. A Time cikke, amelyben ,Téged”, azaz a
tartalomgeneralasban résztvevd, online kozdsségi platformokon jelen 1évé embert
valasztja az év emberének, gy pozicionalja a kreativ fogyasztot, mint ,,ingyen dolgozd,
a szakmabelieket a sajat munkajukban elver6” emberek (Grossman, 2006). Masok
Ovatossagra intenek a tekintetben, hogy miként alakitja a4t a munka és a munkaerd
fogalmat a kolcsonds résztvevoi (szakmai €s nem szakmai, kereskedelmi €s nem
kereskedelmi) hasznot célzo, feltorekvoben 1évo kozos alkotasi kapcsolatok kontextusa
(Banks — Deuze, 2009). Emlitésre mélt6 tovabba a ,jatékos munka” (game labour), a
,»szorakoztato termelés” (fun production) (Humphreys et al., 2005), illetve a playbour
(Kiicklich, 2005) fogalma is, amelyek a szabadidds és szorakoztatd tevékenységek (play)
munkaval (labour) valé Osszeolvadasat irjak le. Az élményeken keresztiil torténd
fogyasztoi értékteremtés kibontakozasanak egyik formajaként is tekinthetiink a kozdsen
alkotd6 munkaer0 jelenségére, hiszen a fogyasztd elmélyiilését és markéaval toltott idejét
biztositd alkalmazasok a termékdifferencialds egyik eszkozeként s mint ilyen, a

marketingkommunikacios eszkoztar 0j elemeiként is értelmezhetéek (Novak et al., 2000).

Ezek az 1) fogyasztoi egyiittmiikodési €s részvételi formak 0j munkaerdforrast jelentenek
a szervezetek szamara (nemcsak a profit-orientalt vallalatok szdmara, hanem az allami,
nem kormanyzati szervezetek ¢és mdas non-profit intézmények szamara is). E
megkdzelitések a részvételi koncepcié munkafolyamat és munkaerd szempontjabdl valo
megértést szolgaljak, igy egyértelmiien meghatarozzak a részvétel fontossagat az emberi

erOforras menedzsment szamara is.
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A koOzosségi Otletborze fogalma is a munkaerd kérdéskoréhez tartozik, hiszen a
tevékenység a kiszervezés (outsourcing) egy ujitd formaja. A kozosségi tletborze olyan
folyamat, amelyben a vallalatok tevékenységiik egy pontosan meghatarozott részegységét
(feladatat) egy atfogobb, nyiltabb, innovativabb, mas aspektusu megkozelités, megoldas
reményében kihelyezik, altaldban online kozdsségek felé, és a legjobb és/vagy a
leggyorsabb feladatmegoldas(ok)ért cserébe ajanlanak fel fizetséget a csoport egy vagy
néhany tagjanak (Howe, 2006). A kozosségi 6tletborze igy kiemeli a tomeges részvételi

aspektust, vagyis hogy ,,a tomeg” mint résztvevo szerepld jelenik meg.

A kozosségi Otletborze potencialis jovobeni hasznalatat a marketing harom teriiletén
azonositottak: a termékfejlesztésben, a reklam ¢€s promocié teriiletén, valamint a
piackutatasban (Whitla, 2009), bar Campbell és munkatarsai (2010) kiemelik, hogy az
tigynokségeknek ¢€s a hirdetoknek dvatosan érdemes ezt a kutatasi megoldast hasznalni.
Brabham (2008) a felhasznalok altal eldallitott reklamot egy tipikus k6zosségi otletborze-

formaként azonositja.

Osszefoglalas

Arészvétel Osszes cselekvés-/tevékenységkdzpontll fogalma azt indukalja, hogy a vallalat
¢s a fogyasztoéi vagy a kozonsége kozott fenndll egy olyan cserefolyamat, amely
varhatoéan hasznos kimenetben végzddik. Ez lehet akdr egy termék, egy otlet vagy egy
tizenet. A fogalmak azonos jelenséget irnak le, de mindegyik az interakcidé ¢és a
cserefolyamat mas és mas aspektusara koncentral, amely lehet a fogyasztdi vagy piaci
szint, a termelési vagy fogyasztasi folyamat, valamint a hozzdjarulas fogyasztok altal

elvart szintje vagy mennyisége.

A 3. tablazatban osszefoglaljuk a hasznalt kifejezéseket és azok fébb fokuszpontjait az

érintett folyamatok és eredmények mentén.
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3. tablazat. A részvétel cselekvés fokuszi fogalmai és fokuszpontjai

Fogalom Folyamat / Cselekvés \ Eredmények
Elkotelez6dés parbeszéd/kommunikacid/interakcid a sikeres cserefolvamat
(engagement) vallalat és a fogyasztd kozott y

Bevonddas

(involvement)

fogyasztdi érdeklddés, motivacio

sikeres valasztas

Részvétel
(participation)

termelés (vallalat és fogyaszto kozosen,
fogyasztd egyediil)

termék ¢és kapcsolati kotelék

,,Prosumption”
(cselekvo fogyasztas)

termelés a fogyaszto altal

eléallito fogyaszto és ennek
vallalati el6segitése

felhasznalas)

»Produsage” (cselekvo

termel6 hasznalat

tartalom ¢és jelentés folyamatos
fejlesztése

Hozz4jarulas
(contribution)

(véllalati) input
atalakitas (a k6zonség altal)

jutalmak (azonnali, k6z6sségi,
hirnév, dnkifejezés)

Koz6s alkotas
(co-creation)

integralt vallalati és fogyasztoi
értékteremtés

kolcsonos értékek

Ko6zosen alkotd

labor)

munkaerd (co-creative

majdnem ingyen munka

kolesonds fogyasztoi és vallalati
elény, haszon

Ko6z06sségi 6tletborze
(crowdsourcing)

vallalati felhivasra 1étrehozott k6zosségi
alkotas

kozosség altal 1étrehozott, valos
piaci értékkel bird tartalom

Forras: Sajat szerkesztés

3.2.2. Arészvétel eredményfokuszu fogalmai

Az eredményfokuszi részvételi fogalmak a részvétel eredményét vagy teljesitését
hangsulyozzak. Ezekben az esetekben nem a fogyasztok vagy a kozonség szerepe vagy
cselekvése az, ami a részvétel fogalmahoz kapcsolodik, hanem a részvétellel elért

eredmény, kimenet.

Felhasznalok altal létrehozott tartalom (user-generated content; UGC)

A felhasznalok altal 1étrehozott tartalom az esetek tobbségében a digitalis
médiatechnologidkra épit. A felhasznald altal létrehozott tartalom formdajaban és
tartalmilag megfelelhet barmilyen hagyomanyos jellegili, szakmai médiaszolgaltatason
keresztlil elérhetd tartalomnak (szovegnek, képnek, hangnak ¢s audiovizualis
tartalomnak). A felhasznalok altal 1étrehozott tartalom széles korben elterjedt a digitalis
média feliiletén, és egyre inkabb keriil a marketintevékenység 1atdszogébe is. Gyors
novekedése néhany olyan sikeres digitalis marka megsziiletésében jatszott szerepet, mint

a YouTube vagy a Wikipédia.
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A felhasznalok altal eldallitott tartalmak eldallitdinak személye a kozzétevéd médium
tulajdonsagai miatt sok esetben nem azonosithatd. Emiatt a felhasznaloi tartalom
altalaban a koztulajdon részét képzi, és a ,,Creative Commons” 4ltal az el6allitok egyszerti
standardizalt modszerrel ,,biztositjak a kreativ alkotasaiknak szerzdi jogait”(Creative

Commons, n.d.).

Az internet mint médium azonnalisdgabol és a tomegmédidra jellemzd Gn. kapudrdk
(gatekeepers) (pl. professzionalis szerkesztok) hidnyabol eredeztethetd a kozdsségi
feliileteken kozzétett amatdér tartalmak gyakori, esztétikai szempontbdl értelmezett

csunyasaga'?.

E cstnyasag pedig hozzijarul a tartalmak kozdsségi szempontbol
értelmezhetd hitelességéhez. Habar a ,,csiinya” tartalmak nem az egyetlen elfogadott
norma e fellileteken, Douglas (2014: 315, kiemelés hozzaadva) szerint ez ,,emeli ki
legjobban az internetet minden egyéb médium ellenében”. Mi tobb, pont az el6zdek miatt,
a spontan, vagy akar ,,csunya” tartalmakat sem nevezhetjiilk egy elkiiloniilt internetes
mifaji agnak. A ,,koznyelvi kreativitas” (vernacular creativity) (Russo, 2009: 125) tehat

sokkal inkabb egy internetspecifikus kulturalis dialektus, a maga ,,nyelvi” szabalyaival.

Néhany szerzd a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak és az amatdr hozzéjarulasokra
rokon értelmii fogalmakként tekint. Douglas (2014) szerint az internet mint uj médium
lényege, hogy kiemelt figyelemmel legyen az amatér, véletlenszerii, ¢és
meglepetésszertien felkapott és felkarolt tartalmakra. A kdzonség nyitott arra, és egyre
inkabb hozzaszokik ahhoz, hogy az ,,atlagos”, nem szakmai vagy amatér fogyasztoi
tartalmakat is fogyassza (Paek et al., 2011). A tartalomszolgaltatas digitalizalodasa és az
elérhetd tartalomszerkesztési eszk6zok demokratizalédasa pedig egyre inkabb lehetdvé
teszik, hogy a fogyasztok az elérhetd tartalmakat sajat mondanivaldjuk kifejezésére
hasznaljak fel, Gjraértelmezzék, manipulaljak, atszerkesszék, ezaltal tartalomeldallitoként

és —szerkesztoként 1épjenek el (Russo, 2009).

12P]. hevenyészett rajzok, amatdr vagasok és videoeffektek, gépelési és nyelvtani hibakkal tiizdelt szovegek
stb.
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A felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak gyakori egyszeriisége és esztétikajuk hianya
felrohat6 a kozosségi média sikerét jelentd tomeges tartalomgyartast lehetdvé tevd
,webkettes alkalmazasoknak”, kreativ sablonoknak!®, de sok esetben akar tudatos
valasztas eredménye is lehet, hangstilyozand6 az észlelt felhasznaloi egyenrangiisagot

(Id. pl. Paek et al., 2011).

4, tablazat. Fo kiillonbségek a hagyomanyos reklam és felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak kozott
az interneten
Hagyomsnyos reklam Felhasznaldk altal 1étrehozott
tartalmak

feltilr6l vezérelt (iranyitott
tevékenység)

terjedés véges (fizetett csatornakon) organikus (szerzett média)
iranyitott terjedés (fizetett viralis / memetikus terjedés (a
csatornakon — média-mix) tartalom 6nmaga replikatora)
kiszamithatatlan / természetes
kivalasztodas (nincs elére leirt
terjedési mintazat)
altalanos / meta-k6zonség
meghatarozott (elsédleges) (alapértelmezett); meghatarozott
célcsoport (elsédleges) célcsoport (egyes
specifikus lizenetek)
kozkincs (eredetileg is annak szant,

kezdeményez6 alulrol épitkezd (dnkéntes terjesztés)

iranyitas

kiszamithato / tervezhet6 (fizetett

elérés .
csatornakon)

terjedés

célcsoport

szellemi tulajdon tulajdonjog a tartalom felett vagy maskiilonben a felhasznalok
altal kisajatitott)
fenntartott / kizar6lagos (fizetett) nyilvanos tér (mas tartalmakkal
kozzététel helyei helyek megosztva)
magas (reklam)zaj magas (altalanos) zaj

szamos (elfogadott / megosztott /
egyeztetett / ellenvélemény)
természetes / szabad (profantol a
stilizaltig)

jelentések szandékolt

stilus mesterséges / stilizalt

Forras: sajat gyiijtés, Bauckhage (2011), Katyal (2010), Kucuk (2014), Jenkins et al. (2013), Williams
(2000) alapjan

A felhasznalok altal 1étrehozott tartalmakon beliil, példaul az internetes mémekkel
kapcsolatban Zittrain (2014: 389) megallapitja, hogy egy jé internetes mém?!* sajat
mondanivaldjaval feltar egy igazsagot, de kelld szabadsagot hagy arra is, hogy ez az
igazsag atiiltethetd legyen mas helyzetekbe is, s igy egy feladatuk, hogy “éneklésre birjak

az internetes kdzeget, még ha hamisan is”. Tomegiikben és népszertiségiikben pedig e

18 Ld. pl. az egyedi fotok létrehozasat igérd, és azok kozzétételét lehetévé tevd Instagram okostelefon
alkalmazas. Ebben az okostelefonokkal készitett, sokszor (technikai és tartalmi szempontbol is) ,,atlagos”
mindségli fényképeket lehet miivészi hatast szlir6kkel, valamint kisérészoveggel ellatni.

14 Az internetes mémekrdl 1d. bévebben a 7. fejezet elméleti felvezetését
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pillanatok jarulnak hozza az internetes kultiira egy 1j, spontaneitasra és csontig hatold
6szinteségre helyezett normaképzése felé (Zittrain, 2014). A felhasznalok altal 1étrehozott
tartalmakhoz vald tomeges hozzaférés emiatt pedig 10j tartalomfogyasztidsi ¢és

kommunikécioés mintazatokhoz is vezetnek (Jenkins, 2006).

A fogyaszto6i tartalom kivételes ndvekedése ellenére a hirdetdk és a reklamiigynokségek
tovabbra is hezitalnak a bizonytalan tartalmak hirdetési kornyezetként valé hasznalatdban
(Clark, 2007 in Krishnamurthy — Dou, 2008) (4. tablazat), holott a k6zosségi térben vald
vallalati jelenlét mintegy legitimalja a felhasznaldk altal eléallitott tartalom szerepét mint
teljes értékit médium (Krishnamurthy — Dou, 2008) s ezaltal beemeli azt a marketing-
kommunikacios tevékenység eszkoztaraba. A felhasznaloi tartalom mennyisége €s
fogyasztasa azonban arra készteti a tudomanyos kutatast és a piackutatast, hogy a hirdetok
szamara minél jobb informaciot biztositsanak a fogyasztoi tartalmakon alapuld tizleti
modellek és a kulcsfontossagli érintettek kozotti interakciok atfogd elemzésén keresztiil

(Krishnamurthy — Dou, 2008). Az 5. tablazat a fogyasztoi tartalmak egyes tipusait foglalja

0ssze.

5. tablazat. A fogyasztok altal 1étrehozott tartalmak egy osztalyozasa, példakkal
A UGC-alkotasban valo elkotelezodés pszicholégiai motivacioi
Racionalis | Emocionalis
kozosségtudat,
kozosségi onkifejezés
kapcsolatok

. 2 érdekképviselet,
tuddsmegosztas P ' ‘

tamogatas

online adatbazisok, adott témak koré online virtualis
o, wiki-k épiil6 kozosségek tobbszereplds személyiség,
§' (pl. Wikipédia) (pl. bkvfigyelo.- jatékok virtualis vilagok
g postr.hu) (pl. World of (pl. Second Life)
£ Warcraft)
§ szakmai / szakért6i fogyasztoi online k6zosségi kreativ fogyasztoi
= blogok, forumok értékelések halbézatok cselekvések,
& (nokiaprogramok (pl. Epinion) (pl. Facebook) talalmanyok
2 hu/forum); (pl. Lego Ideas)
s altalanos
2 tudasmegosztd

portalok (ask.com)

Forras: Krishnamurthy — Dou (2008) alapjan
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Ami a fogyasztdi tartalom létrehozasanak motivacioit illeti, az ilyen tartalmak iranti
pozitiv attitid és az adott tartalomtipus fogyasztasa lényeges magyarazo erdvel bir
(Daugherty et al., 2008). A felhasznalok altal létrehozott tartalom egyértelmiien a
fogyasztdi résztvevd termeléskimenetére dsszpontosit, amely az dsszes tipust tartalmat
magaban foglalja, fliggetleniil a tartalom létrehozasanak céljatol és motivaciojatol, illetve

a tartalom formajatol (szoveg, kép, film stb.).

A fogyasztok altal 1étrehozott reklamok a felhasznaloi tartalmak egy specialis altipusat
adjak, amikor az érintett kozonség sajatsagos kommunikacios anyagokat (reklamokat)
allitanak el6, amelyek egy markadhoz vagy termékhez kapcsolodnak. Ezek a vallalati
rekldmanyag elemeinek megvaltoztatasatol (példaul a mondanivald, a képi vilag
eltorzitasatol) a vallalati reklamanyag témajaban feltoltott eredeti varidciokon keresztiil
(példaul humoros, atformalt variaciok, parddiak [spoofs], mas néven a subvertising

[subvert advertising] gyakorlata), a teljesen eredeti alkotasokig valtozhatnak.

Berthon ¢és munkatarsai (2008: 7) definicidja szerint fogyasztdi reklam ,,barmely
nyilvanosan terjesztett, fogyasztok altal létrehozott rekldm, amelynek targya egy
kollektiven ismert marka”. Fogalommeghatarozasukat két 6 tényezore alapozzak: a targy
(téma) ¢és a terjesztés modja. Azzal érvelnek, hogy bar a fogyasztok szinte mindenrdl
hoznak 1étre hirdetéseket (sajat magukrol, csaladjukrol, barataikrdl stb.), a fogyasztok
altal 1étrehozott reklamoknak kifejezetten a kollektiven ismert markara kell irdnyulniuk.
A marka mint az {izenet targya és annak értéke teszi a fogyasztoi reklam kérdéskorét
kritikussa. A terjesztés szintén alapvetd kritérium, hiszen ez a reklamtipus csak akkor
hathat egy markara, ha azt kollektiven, a kdzosség szamara elérhetd (tomeg)médiumon
terjesztik. A 6. tablazat a fogyasztok altal alkotott reklamok tipizalasat mutatja be. A
rendszerezés egyik dimenzidja a hivatalos markatizenettel vald viszonyt mutatja (vagyis
hogy disszonadns-e vagy 0sszecseng-e azzal), a masik dimenzi6 pedig azt értékeli, hogy

az érintett markarol negativ vagy pozitiv lizenetet hordoz-e a fogyasztoi reklam.
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6. tablazat. A fogyasztok altal 1étrehozott reklamok tipusai
\ Mogottes iizenet a markarol

Negativ

Pozitiv

= Rombolé Egybehangzé
T; Osszhangban van a hivatalos a f6 és a mogottes mondanivalo
= markaiizenettel, de a mogottes lizenet Osszhangban van egymassal; az lizenet
£ s egyértelmiien negativ, gyakran fordul a szintén dsszhangban van a markatizenettel,
§ § parddia eszkdzéhez, hogy megforditsa és a mogottes lizenet pozitiv attittiddel
= E“ alaassa a f6 markatizenetet kozeliti meg a markat
§ ‘,_—g' - Ellentétes Ossze nem illé
ER-TER egyértelmiien lizenetidegen ¢s implicit a felszini iizenet disszonans kapcsolatban
GRS modon negativan viszonyul a markéhoz; all a hivatalos markatizenettel, a mogottes,
_g 5 megkérddjelezi, alddssa a marka lizenetét, | a marka felé meghuzodo attittid mégis
: = | vagy ellentéteket kelt annak jelentésével pozitiv
kapcsolatban

Forras: Berthon et al. (2008: 14) alapjan sajat szerkesztés

Egy vallalat reklamjanak gunyirata is mindsithet6 egybehangzonak, amennyiben az
tizenet nem feltétleniil negativ és rombolo hatasu, €s igy a kozonség és a reagalo vallalat
Osszekacsint, és a kritikat elfogadva és figyelembe véve folytatodhat a marka épitése a
vallalat altal. Abban az esetben, ha a fogyasztdi kreativok egyértelmiien rombold
hatastiak a véllalatot tekintve akkor a vallalatnak ezt a ,,rombold” kategoriaba kell
sorolnia (ellenmarkazas), és ennek megfeleld6 modon kell reagalnia. Krishnamurthy és
Kucuk (2009) empirikus kutatasukban igazoltak, hogy a jelenség el6fordulasa sokkal
valosziniibb jol ismert markak esetében. Az ,ellentétes” és ,,0ssze nem ill6” tipust
fogyasztoi reklam kevésbé jelent kozvetlen veszélyt a vallalat szdmara abban az
értelemben, hogy bar az tizenet nem felel meg a vallalat hivatalos kommunikacidjanak és
tizeneteinek, a kozonség nem tudja kozvetleniil visszakeresni és Osszeegyeztetni azt az

eredeti tizenettel, hiszen reklamként vagy ellenreklamként egymagaban terjed tovabb.

Szintén a vallalati marketingkommunikécids tevékenység hatdsait vizsgalva fontos
megemliteniink, hogy a felhasznalok altal eléallitott tartalmak (user-generated content,
UGC) kifejezés mellett az irodalomban fellelhetdek egyebek kozt az egyén altal
létrehozott reklam (Shimp et al., 2007), a fogyasztok altal eldallitott tartalmak (consumer-
generated content) (pl. lyanna et al., 2012), fogyasztok altal eléallitott média (consumer-
generated media) (Blackshaw — Nazzaro, 2006) fogalmak is, ahogy a korabban emlitett
felhasznalok éaltal 1étrehozott reklam. Ugyanakkor a fent leirtak alapjan a jelen

”r

dolgozatban és a tudomanyos szaknyelvben is a felhasznalok altal eléallitott tartalmak
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kifejezést tartjuk a legelonyosebbnek, tobb okbok. Egyfeldl a ,.tartalom” kifejezést
itéljiik a legatfogobbnak, de mégis kelléen sziiknek ahhoz, hogy egységes témakdrként
tekinthessiink a kiilonb6z6 fogalmak altal lefedett koncepcidkra, mint a reklam vagy a
média. Masfeldl a ,,fogyasztd” és a ,,felhasznalo” szerepek ellentmondasos viszonyaban
(Id. 4.3.fejezet) a ,,felhasznal6” képez megengeddbb kategoriat. Egy, a névtelenséget és
a szabad véleménynyilvanitast el6térbe helyez6 platformon ugyanis a fogyasztok mellett
egyenrangu félként ugyantigy jelen lehet felhasznaloként maga a vallalat is, ahogy a tobbi
érintett is (Smith, 2009). Ahogy pedig a szervezeti kommunikacios tevékenység koveti a
felhasznaloi szokasokat, ugy oOlthet egyre inkabb a felhasznaloi tartalmakhoz hasonld
format is (rejett marketing [stealth marketing]), gyakorlatilag lehetetlenné téve a forras
azonositasat, €s a fizetett €s nem fizetett vallalati jelenlét azonnali elvalaszthatosagat egy

markakapcsolodassal rendelkezo tartalom esetében®® (Katyal, 2010).

Shimp és munkatarsai (2007) tanulmanyukban arra kérték a fogyasztokat, hogy
személyes beszamolot irjanak a markahoz k6todo élményeikrdl. A kutatas azt bizonyitja,
hogy ezek az ajanlasok pozitiv hatassal vannak a fogyasztok értékitéleteire, de amint
ezeket az ajanlasokat kiils jutalmakkal motivaljak, a kutatas résztvevdi hajlamosak
voltak eltilozni az allitasaikat. Kozinets és szerzétarsai (2010) kutatasaban szintén
megjelenik az dnkéntes pozitiv iizenetalkotas dimenzidja 6sztonzok hatasara, ugyanakkor
a szerzok felvetik a kozonség (az egyén altal 1étrehozott reklammal talalkozok) kirekesztd
magatartasat is akkor, ha utobb kideriil, hogy egy pozitiv fogyasztoi ajanlas valamilyen
vallalati befolyas hatdsara keletkezett. Rendkiviil fontos tehat a hirdetdk szdmara az, hogy
ne csak a fogyasztdi reklamokat értsék meg ¢és kovessék nyomon, hanem ad hoc férum

hozzaszolasokban és parbeszédekben megnyilvanuld visszajelzésekkel is (Campbell et
al., 2011).

Forrai (2006) megjegyzi, hogy egy vallalat szempontjabol célszeriibb, ha a felhasznalok
interakcidjat a reklammal a hirdeték kezdeményezik. Ennek segitségével lehetdségiik
nyilik  egy-egy fogyasztok  altal vezérelt trendet kihasznalva  tovabbi
marketingkommunikacios érték épitésére (alkalmazkodva a fogyasztok altal
kezdeményezett irdnyvonalakhoz), vagy minimalizalni az {izenetek fogyasztok altali

disszonans eltéritését. Azonban lathattuk, hogy az tizenet €s a markahoz k6t6do kapesolat

15 P1. Magyarorszagon 2014 8szén az X-Faktor c. miisor marketingkommunikéciojanak fontos eleme volt
a mémgyartas.
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nem megkérddjelezhetetleniil pozitiv, nincs garancia arra, hogy a hirdeto felhivasara nem
érkeznek a marka hitelét rontd, vagy rombold tartalmak. Ugyanakkor a korabbiakban
irtuk, hogy a digitalis térben a felhasznalok szabadon alakithatjdk a markakkal
kapcsolatos jelentéseket, fliggetleniil attol, hogy a vallalat részt vesz-e ebben a

kommunikécioban (Johnston, 2011).

Végezetiil a marketingkommunikécié szaméra fontos megemliteniink a felhasznaloi
tartalmak kulturalis jelentéségét. Kucuk (2014) az ellenmarkazott iizenetekkel
kapcsolatban kijelenti, hogy ez utobbiak elsédleges célja, hogy a vallalat-fogyasztod
kommunikacios kapcsolatban zajt keltsenek. Figyelembe véve a felhasznalok Aaltal
generalt tartalmak 4ltaldnos elérhetdségét, e gondolatot kiterjeszthetjiik a teljes uymédias
kommunikacios kornyezetre. Ebben az dkoszisztémaban minden, az interneten szabadon
hozzéaférheto és kereshetd markakapcsolodassal rendelkez6 megnyilvanulas (beszélgetés,
értékelés, beszamold, mém, ...) kozvetlen versenytarsava valik a hagyomanyos
marketingkommunikacios céloknak és torekvéseknek, és verseng a felhasznalok,
potencialis fogyasztok figyelméért (Weng et al., 2012). Emiatt is létfontossaghi a
vallalatok szamara, hogy feltérképezzék ezeket a szamukra relevans kommunikécids
Okoszisztémakat, és felmérjék jelentdségiliket sajat kommunikéacios tevékenységiik

Szamara.

Elektronikus szajreklam

A személyk6zi kommunikacié formai, ezen beliil a szajreklam a személyes dontéshozatal
egy kiemelked6 forrasat jelentik (Katz — Lazarsfeld, 1955; Rogers, 1962). Az
elektronikus szdjreklam (e-wom) olyan pozitiv vagy negativ megnyilatkozasokra utal,
amelyek a potencialis, a jelenlegi, vagy a korabbi tigyfelektdl szarmaznak egy terméket
vagy vallalatot illetden, és amelyek sok ember és intézmény szamara hozzaférhetéek az
interneten keresztiil (Hennig-Thurau et al., 2004). Szajreklamot olyan személy vagy
vallalkozéas indithat, amely ,,megfeleld tudas birtokdba (élmény, tapasztalat, szakértdi
informacio) juttatja” az tizenet befogadojat (Eszes, 2011: 112). Az e-wom-ot ugy is lehet
értelmezni, mint a hagyomanyos személykézi kommunikécio Kkiterjesztését az j

generacios virtualis térre.
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A virtualis kozosségimédia-platformon (példaul forumokon, termékek felhasznaloi
hozzészo6lasain keresztiil, kozosségi oldalak hircsatornain) jelenlévé e-wom hasonld a
hagyoméanyos kereskedelmi informécidforrasokhoz (példaul a bolti informacidkhoz,
brostrakhoz), mert mindketté elsésorban (de nem kizarolag®®) személytelen jellegli. A
kiilonbség abban all, hogy a virtualis informacioforrasokra tobbnyire mint organikus,
onként terjesztett, nem kereskedelmi forrasokra tekint a fogyaszto (Jepsen, 2006) és a
kutatoéi tarsadalom (Kozinets et al., 2010). Ellentétben ugyanakkor a legtobb
kereskedelmi informacioval, a szajreklam lehet negativ is (Chakravarty et al., 2010). A
felhatalmazott fogyasztok szamara a szajreklam 01j utakat és timadasi feliileteket is jelent
véleménylik kifejezésére (tobbek kozott vallalatokkal, markakkal kapcsolatban). A
csatorna anonimitasabol is adodik, hogy egy kozosségi legitimacio melletti Kisebb
bizonyitasi elvaras mentén elbir olyan mértékt értékitéleteket, vagy vadakat is, amelyek

komolyabban arthatnak a vallalat, vagy a marka hirnevének (Forsyth, 2004: 229).

A szajreklam jelensége kiilondsen fontos hatdsi az egyén szamara személyes szinten
relevans, kisebb hasznalati relevanciaval bird termékek esetében és fOként az
individualista kultarakban (Chung — Darke, 2006). Az e-szajreklam, ezen beliil a
személyes digitalis beszélgetések, a forum-hozzdszolasok, a blogbejegyzések, vagy akar
az online fogyasztoi ajanlasi rendszerek szintén a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak
(UGC) részét képzik. Emellett onmagukban is az informécio terjedését segitd

csatornaként funkcionalnak.

Bughin és szerzétarsai (2010) az elektronikus szajreklam harom fajtajat kiilonboztetik
meg: (1) tapasztalati, (2) kapcsolodo és (3) célzott. Az elektronikus szajreklam marketing
célu csoportositasaban kutatasi szempontbol kiemelten érdekes a harmadik kategoria,
vagyis a célzott szajreklam jelenléte. Ha elfogadjuk ugyanis a szajreklam egyik
alaptételeként, hogy az organikus, alulrél épitkezd, ugy e kategoria lathato
ellentmondasba keriil az elektronikus szajreklam alapvetd tulajdonsagaival. Green és
Jenkins (2011: 123) megjegyzik, hogy bar egy informacio terjedéséhez sziikséges annak
organikus volta, abban az esetben, ha egy informacié mindkét fél érdekeit szolgalja (a
semmi nem akadalyozza, hogy egy intézményi forrasti lizenet is széles korben

elterjedhessen. Ellenkezé esetben valamely fél blokkolhatja az informaci6 terjedését. Igy

16 pl. bolti eladdval vald beszélgetés vs. kozvetlen ismerdssel vald online beszélgetés (chat)
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példaul egy vallalat jogi tton megprobalhatja egy negativ hir terjedését blokkolni,
ugyanakkor a leggyakoribb esetben maguk a felhaszndlok nem vonddnak be eléggé

ahhoz, hogy elkezdjék maguktol terjeszteni azt.

A fentiekbdl is latszik, hogy a halozati informdacioterjedés elsdsorban egy fogyasztok
kozotti (consumer-to-consumer, C2C; vagy peer-to-peer, P2P) terjesztési csatornaként
értelmezheté. Ehhez kapcsolodik, hogy egy adott informacidos egység (pl.
marketingkommununikacios  célu  iizenet) elterjedése  megjosolhatatlan  ¢és
iranyithatatlan. Az informacioterjedés kezdeti szakaszaban emellett rendkiviil érzékeny
barmilyen kiils6 befolyasold tényezdre, amely kivélthatja egy informacio tomeges

elterjedését, vagy épp meggatolhatja azt (Wikstrom, 2010).

Az, hogy egy felhasznald tovabbkiildjon egy tartalmat — vagyis bekapcsolja azt a
szObeszéd korforgasaba — szdmos tarsadalmilag beagyazott dontés kell, hogy megel6zzon
(Green — Jenkins, 2011): egy tartalom érdemes-e a fogyaszto figyelmére, érdemes-e arra,
hogy megosszuk, érdekelhet-e egy bizonyos célcsoportot (pl. aspiracios
referenciacsoportjat (Hofmeister-Toth, 2003: 93)), egy bizonyos csatorna a legjobb
modja az iizenet eljuttatasanak, illetve, hogy csatoljon-e vagy sem sajat lizenetet annak

tovabbkiildésekor (modositva ezzel az eredeti tartalom jelentésén).

Felhasznalok altal vezérelt innovacio (user-led innovation)

A felhasznalok altal vezérelt innovacié a felhasznalok fejlesztési részvételét, valamint
1étezd és relevans innovacios kezdeményezd-készségét hangsulyozza. A felhasznalok
altal vezérelt innovacio jelenségére mar az 1970-es években felfigyeltek a kutatok (1d. pl.
von Hippel, 1978). A felhasznalok altal vezérelt innovacio akkor kezdddik, amikor
néhany termék egy vagy tobb felhasznaloja uj tervezési lehetdségkészletet ismer fel — egy
ugynevezett ,.tervezési teret” —, és elkezdi annak feltérképezését (Baldwin et al., 2006:
1291).

A felhasznalok altal vezérelt innovaciok egy tipusa a részvevd (mas néven:
kommunikativ — kollaborativ) tervezés filozofidja (participatory design, cooperative
design), ahol a gyartd a termékkel talalkozod Osszes érintettet megprobalja bevonni a

fejlesztési €s a tervezési folyamatok egy részébe vagy egészébe (pl. varostervezés,
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tomegkozlekedés, szoftverfejlesztés stb.). Ebben az Osszefliggésben a részvétel a

szakért6i kultaraval all szemben (Schuler — Namioka, 1993).

Von Hippel (2005) szerint megkiilonboztethetiink felhasznaldi innovaciot és gyartoi
innovaciot aszerint, hogy a folyamat végeredménye inkabb a fogyasztd szamara kedvez
(hasznalhatobba valik a termék — fogyasztdi innovacio [user innovation]), vagy a gyartd

szamara (eladhatobba valik a termék — gyartdi innovacié [manufacturer innovation]).

A felhasznalok altal vezérelt innovaciok kiilondsen jelentés befolyassal birnak a kreativ
iparagakra (példaul a videojaték-iparra, vagy a tartalomiparra), ahol a felhasznalok egy
kiterjedt része nagymértékben résztvevd kozremiikodoként azonosithatdé (Humphreys et

al., 2005), részt vallalva a tartalomeldallitasban is (Bruns, 2008).

Kapferer (2004) ugyanakkor felhivja a figyelmet arra, hogy a ,,talzott demokracia”
(,,excess of democracy”), azaz a fogyasztok igényeinek talzott figyelembe vétele
veszélyeket is rejt magaban. Gazdasagi entitdsként és elsdsorban a tulajdonosok,
részvényesek érdekeit érvényesitd szervezetként sziikséges, hogy a vallalat els6sorban
sajat kereteivel legyen tisztaban, mint egy marka tulajdonosa, s igy a felhasznaldkkal vald

beszélgetések moderatori szerepét tudja vallalni (de Chernatony — Riley, 1998).

Osszefoglalas
A 7. tablazatban mutatjuk be, hogy a részvétel eredményhez k6tédd fogalmai miként
kapcsolodnak egymdshoz és miben kiilonboznek egymastdl, kiemelve ezek marketing

hatasait.
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7. tablazat. A részvétel eredmény fokuszu fogalmai és fokuszpontjaik

Fogalom Eredmény, mint kimenet Hatas
A termékelfogadasra, fogyasztoi
E-szajreklam (e-wom) Elektronikus fogyasztoi ajanlasok dontésekre és vasarlasra hato
befolyas
lj“elhasznalok dltal Szoveg, képek, audio vagy Kisebb iizleti befolyés és kontroll,
1étrehozott tartalom > . W e e T
(UGC) audiovizualis tartalom feltorekvo, 1) tizleti modellek
Fogyasztok altal o A mérka kontrollja alé] kikeriil
létrehozott reklam Amator reklamok A
(CGA) reklamiizenetek

Felhasznalok altal
vezérelt innovacio
(User-led innovation)

Hasznosabb ¢és fogyasztoorientaltabb Olcsdbb, gyorsabb és fogyasztok
ujdonsagok altal jobban elfogadhat6 ujdonsagok

Forras: Sajat szerkesztés

A részvétel minden eredményorientalt eleme arra enged kovetkeztetni, hogy nemcsak a
fogyasztok nyertek minden eddiginél nagyobb felhatalmazast a vallalati folyamatok
kiilonboz6 szintjein, de cserébe a vallalatok szamara is tovabbi értékteremtési lehetdség
kinalkozik. Az a vallalat, amely felismeri a fogyasztok részvételre motivalasanak
dimenzioit és kereteit a kozos értékteremtési folyamatokban valamint tisztaban van a
kapcsolodo lehetdségekkel és veszélyekkel, lényeges hozzdadott értéket teremthet és
versenyelonyt kovacsolhat helyzetébdl. A részvételen keresztiil 1étrehozott érték és annak

minden megnyilvanuldsa versenyelényhoz és jelentds piaci értékhez vezethet.

3.2.3. Arészvétel fogalmainak csoportositasa: a dolgozat elméleti kerete

Az el6zoek Osszefoglalasaként elmondhatd, hogy egy, magat a szolgaltataskdzpontiiva
valé marketingtevékenység (Vargo — Lusch, 2004) mellett elkotelezo vallalat szamara

"o

alapveto értékforras a fogyasztoi bevonodas.

A vaéllalat részérdl egy tudatos €s folyamatos elkotelezd tevékenységen keresztiil vezet az
ut a fogyasztdéi bevonddashoz. A fogyasztoi részvétel elsd 1épcsdje, hogy a vallalat
marketingtevékenységével kapcsolatba keriilo egyének hajlanddak legyenek a vallalattal

tovabbi interakcioba bocsatkozni.

A tartalomalapi kommunikacié a vallalat célcsoport-elérésében kiemelkedden fontos
szerepet jatszik. A hagyomanyos reklamtevékenységen tul a technologiailag
felhatalmazott fogyasztok (Krishnamurthy — Kucuk, 2009) tovabbi tartalom
generalasaval (szoveg, kép, video) képesek tovabbi fogyasztok, egyéb médiafogyasztok
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(kozoOnség), valamint a vallalat iranyaba kommunikalni. A vallalatnak érdemes tehat
kezdeményezni az egyének tartalomalapu bevonasat (pl. humorral, vagy sokkolo
iizenetekkel, esetleg pénziigyi, vagy egyéb Osztonzokkel), legyenek azok a vallalat
célcsoportjanak tagjai (termék jelenlegi és potencialis fogyasztdi: marketing célcsoport)
¢s/vagy az lizenet altal elért egyéb kozonség (az adott médium fogyasztdi). Az egyének
ilyetén részvételének két aktivitdsi szintjét kiilonboztethetjiik meg: (1) a vallalat
kommunikaciojat idézok, tovabbkozlok (pl. kozdsségi halozatokon), valamint az ezekrdl
a tartalmakrol irok (pl. blogbejegyzések fiizott kommentarok) elektronikus szajreklam
tevékenysége, (2) a vallalat, vagy marka marketingkommunikécios tevékenységéhez
kapcsolodo konkrét tartalmak generalasa (fogyasztok altal 1étrehozott reklam [CGA]). Az
uj médiaban a fogyasztoknak lehetdsége nyilik arra, hogy a vallalat tervezett, tudatos
marketingkommunikaciojan tal, sajat, a markahoz valamilyen modon kapcsolodd
tartalmakat gyartsanak (felhasznalok altal 1étrehozott tartalom [UGC]). A markaval
kapcsolatos tartalmakat létrehozo felhasznalokrol feltételezhetd, hogy a kozzétételi
médiafeliiletek (pl. video- és képmegoszto oldalaknak, ill. tagabb értelemben a k6zosségi

médianak is) cselekvé-felhasznaloi, produserei.

Az egy vallalat markajahoz kothetd tartalom-alapu részvétel 6sszecseng a médiafeliiletek
ujszerli POE-elkiilonitésével (paid-owned-earned, azaz fizetett-sajat-szerzett média)
(Corcoran, 2009). A szerzett médiat (minden, amit a kozonség magatol ir) a
hagyomanyos, nem fizetett médiamegjelenések mellett (pl. sajtohirekben valo
megjelenés), a felhasznalok altal generalt tartalmak és a szobeszéd nagyban
befolyasoljak. A wvallalat a szerzett médiafeliileteken kiérdemelheti a kozosség
elismerését (pl. a markazott kozosségi [rajongoi] oldalakon vald nagyszamu fogyasztoi
jelenlét formajaban), de sajat er6bdl nem tudja létrehozni azt. A vallalat szamara
ugyanakkor fontos tényez6, hogy ez az eredmény (létrejovo tartalom) a vallalatra nézve
elonyos legyen és elkeriilje a fogyasztoi ellenmarkazast (anti-branding) (Krishnamurthy
— Kucuk, 2009).

A fogyasztok tartalom-vezérelt bevonasanak egy szélsGséges esete, amikor az altaluk
létrehozott tartalom a vallalat tizleti modelljének része és kozvetlen pénziigyi bevétele
szarmazik bel6le (pl. ilyen a nézdk altal 1étrehozott tartalom alkalmazasa egy televizio-
csatorna esetében, vagy a kollaborativ tartalommegosztasra épiild, gyakorlatilag minden

kozosségi médiafeliilet is [pl. Youtube, Tumblr, Facebook, stb.]).
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A kiilonboz06 tartalmak mellett a vallalat kozvetleniil a marketingtevékenységén keresztiil
is kezdeményezheti a fogyasztoi részvétel megjelenését a termelési folyamataiban. A
részvétel tagabb értelmezésében a fogyasztok sajat indittatasukbol hozzédjarulnak a
vallalat tevékenységéhez 1) termékotletek, vagy jelenlegi termékekkel kapcsolatos
visszajelzések nyujtasaval (pl. a vallalat sajat visszacsatoldsi rendszerében, vagy a
kozosségi média feliiletein). A vallalat donthet Gigy, hogy figyelembe veszi ezeket az
észrevételeket a ,,homalyos harcvonal” (fuzzy-front end) (Bokor, 2000) vagy a korai

terméktervezési fazisaban (Zahay et al., 2010), igy néhany ilyen &tletb6l késébb akar

implementalt innovacid is lehet (felhasznalok altal vezérelt innovacio).

A vallalat és fogyasztoi kozotti kozos alkotas mar egy strukturaltabb keretrendszert és igy
egy erosebb vallalati kontrollt feltételez, ami példaul annak meghatarozasaban nyilvanul
meg, hogy a vallalat milyen mértékben hajland6 fogyasztoit bevonni az értékteremtd
folyamataiba. A fogyasztoi hozzajarulas legelkotelezettebb formaja, amikor a vallalat egy
egész projektje, de akar a vallalat teljes iizleti modellje a fogyasztok altal bevont értékre
épiil. Az 0j médiafeliiletek fenti esete a kozosségi otletborze (crowdsourcing) egy példaja,

ahol a médiavallalat értéke a fogyasztoi altal feltoltott tartalmakbol adodik.

A cselekvo fogyasztok bevonodasara jellemzd, hogy egy adott igény felmeriilésekor nem
sziikségszeriien és/vagy nem teljes kortien fordulnak a vallalati piac felé, ezzel alternativ
fogyasztasi mintazatokat hozva létre. A médiavallalatok kontextusdban példaul a
kozosségi média platformok modularitdsa lehetové teszi a személyre szabott kiegészitok
létrehozésat, telepitését, amelyek a felhasznalok sajat igényeihez igazodnak (pl.
hianypotlo kiegészitdk, alkalmazasok kozosségi média oldalakon, vagy a modding?’
jelensége a videojatékok esetében). Prosumer-tipust tevékenységként értelmezhetdek
ugyanakkor azon tartalomfogyasztasi szituaciok is, amikor a fogyasztok, dacolva a
kiilonféle fizikai ¢és digitalis fogyasztasi megkdtésekkel (pl. digitalis jogkezeld
rendszerek, streaming video'8), azokat kikeriilve, sajat fogyasztasi szokasaik és elvarasaik

mentén kezelnek, fogyasztanak tartalmakat (pl. streaming fogyasztasra szant tartalmakat

[pl. Youtube videok] toltenek le kiilonbozo6 segédprogramok segitségével).

1 Modding (az angol ,,modify” szobol): Hardver vagy szoftver felhasznalo altali modositdsa. A
videojatakok esetében a modositas megvaltoztatja a szoftver eredeti funkcidjat, annak elemeit, kiegészitve,
vagy javitva azt. A modositast (,,mod”) a készitdje a legtobb esetben ingyenesen hozzaférhetdvé teszi az
interneten a tobbi felhasznald szamara.

18 Egyideji, vagy azonnali adatfolyam, amely segitségével egy audiovizualis médiatartalmat anélkiil
tekinthetlink meg, hogy azt eldzetesen elmentettiik volna sajat szamitogépiink hattértarara.
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6. abra. A részvételhez kapcsolodo fogalmak és kapcsolatrendszeriik
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Az irodalmi attekintés e fejezetével a célunk az volt, hogy attekintést adjunk arrél, hogy
a részvétel témakorében hasznalt fogalmak miként kapcsolodnak, mondanak ellent vagy
fedik at egymast a kapcsolddo taxonomia elemeinek megkiilonboztetése és dsszekotése
altal. A 6. abra a kiilonb6z6 fogalmak kapcsolatrendszerét, komplexitasat €s atfedéseit
brazolja. Osszefoglalonk két csoportositd jellegli dimenzidt sugall a részvételi
fogalmakat illetden. Az egyik ilyen dimenzi6 a részvétel azon megkozelitése, amely vagy
a tevékenység, vagy a kimenet hangsulyozasat tartja szem el6tt. A fogyasztoi részvétel

vizsgalhato az iizleti folyamatok és a kommunikécids csatornak, a média szintjén is.

Ez utobbi alapjan a marketingkommunikacios funkcidhoz kapcsolodéan a fogyasztoi
részvételt els6sorban a felhasznalok altal eldallitott tartalom és a média funkcidé (mint
szorakoztatoipari egység €és mint kommunikacios csatorna) mentén tudjuk értelmezni. A
késobbi empirikus kutatdsunkban a megfigyelési egységet szintén az internetes
feliileteken torténd felhaszndloi megnyilvanulasok képezik. E beszélgetések egy C2C

kornyezetben, a szajreklam folyamatan keresztiil jonnek létre.

Ugyanakkor, ahogy a részvételhez kapcsolodo fogalmak csoportositasabol és az altalunk
felvazolt kapcsolatrendszerbdl is kitlinik, a felhasznaldk altal 1étrehozott tartalmak nem
csak a kommunikacionak, de a vallalati folyamatokba torténd kozvetlen hozzajarulasnak

is az alapjait képezik.

Ezt tiikrozi a részvétel alanyai szerinti megkiilonboztetés az Osszefoglald abran. A
résztvevo felhasznalok néha egymast atfedd, maskor eltérd termékfogyasztoi vagy épp
kozonségszerepekben lehetnek jelen a részvétel szinterén — errél bovebben az elméleti

Osszefoglalo utolso fejezetében szolunk.
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4. A FOGYASZTOI ERTEK MEGNYILVANULASA A
MARKETINGKOMMUNIKACIOBAN: JELENTESEK ES TARSADALMI
BEAGYAZOTTSAG

A kovetkezd fejezetben a fogyasztoi érték megnyilvanulasdnak formait és tereit
vizsgaljuk. A 6 fokusz (disszertacidé empirikus kutatasat szem eldtt tartva) arra irdnyul,
hogy bemutassuk, hogy a fogyasztd szdmara keletkezett érték hogyan nyer
megfogalmazast a digitalis térben, illetve hogy ezen megfogalmazasok, fogyasztoi

narrativak milyen keretek kozott érhetoek tetten.

A vallalat és a fogyasztd kozotti kapcsolat egyik fO szintere és igy gyakorlati
megnyilvanuldsa a (marketing)kommunikacio, amelynek f6 feladata, hogy a vallalatot,
markat a fogyasztok szemében pozitiv jelentésekkel toltse fel. Kozgazdasagtani
megkdzelitésben a ,jelentések” fontossaga és eldtérbe keriilése a hozzaadott érték
fogalman beliil a termékek és szolgaltatdsok piacain a joléti tarsadalmak kialakulasanak
¢s regnalasanak torvényszeri kovetkezménye (Potts et al., 2008). Hovatovabb,
szocioldgiai értelemben, a fogyasztds Onmagaban egy tarsadalmilag ¢és kulturalisan
beagyazott tevékenység, amelynek egy aspektusa a fogyasztoi kreativitas (Id. pl. Becker,
1982; Bourdieu, 1993). Ide sorolhato a kreativ eszk6zhasznalat. igy példaul az 1990-es
években az SMS-kultura ,,alulrol jov6” kezdeményezésként (mintegy felhasznalok altal
vezérelt innovacioként) valt tomegessé, annak ellenére, hogy a fejlesztok nem szantak a
technoldgianak kiemelt iizleti szerepet a hangalapti mobilkommunikéacidoval szemben

(Potts et al., 2008: 6).

Ervelésiink szerint e fogyasztéi kreativitds része a harmadik fejezetben emlitett
felhasznal ok altal 1étrehozott tartalmak tagan értelmezett kategoriaja is, vagyis minden, a
digitalis térben létrejové a fogyasztdssal kapcsolatos markaemlités és fogyasztasi
szituacio narrativaja. E tekintetben a jelentések feltérképezéséhez alapul az elektronikus
szajreklamot mint csatornat tekintjiik, amely definicidja szerint egy terméket vagy
vallalatot illetden olyan pozitiv vagy negativ megnyilatkozasok Osszessége, amelyek a
potencidlis, a jelenlegi, vagy a korabbi ligyfelekt6l szarmaznak, és amelyek sok ember és

intézmény szamara hozzaférhetéek az interneten keresztiil (Hennig-Thurau et al., 2004).

57



A jelentések marketingkommunikacios, pszicholdgiai, stb. vizsgalata komoly
szakirodalommal rendelkezik. Problémat jelent ugyanakkor, hogy ahany szakteriilet,
annyi definicidja és értelmezése 1étezik a fogalomnak (Finne — Gronroos, 2009). Az
amerikai Marketing Science Institute altal a 2012-2014-es id6szakban kiemelt kutatési
témak kozott szerepel egyfeldl az ,,élmények, s nem termékek megalkotasa”, amelyek
»emlékezetesek, érdekesek, ismételtek és a fogyasztok altal értékesnek véltek”, masfeldl
az emberek és az intézmények kdzotti bizalom és a kdzosségi haldzatok kapcesolata (MSI,

n.d. ), ami jelzi a jelenség marketing fokusza kutatasanak fontossagat.

Mitev és Horvath (2008) a jelenség marketing vonatkozasaval kapcsolatban megjegyzik,
hogy a fogyasztas sordn a fogyasztds kontextusaban jelek, élmények, jelentések
termelddnek, ami altal az értelmezdre (a fogyasztora) nagyobb szerep harul, mint azt az
tizenet kiildéje (hirdetd) elore tervezheti. Kiilonb6zo kutatdsok arra az eredményre
jutottak, hogy a fogyasztok sokszor joval kiilonbozobb jelentéseket épitenek egyes
vallalatok markai koré mint amelyet a vallalatok a marketingkommunikécios
tevékenységiik soran szerettek volna a célcsoportokhoz eljuttatni (Kozinets, 2001; Muiiiz
— O'Guinn, 2001; Schouten — McAlexander, 1995).

Az el6z6 fejezetben lathattuk, hogy a fogyaszto érték fogalma egy dinamikus folyamatot
tiikroz (értékhalmozodas). Egy markaval valé kapcsolat id6 dimenzidjat képezik egyfeldl
a fogyaszto miltbéli tapasztalatai a markaval kapcsolatban. A multbéli tapasztalatok
Osszessége adja a marka aktualis jelentését a fogyasztd szamara. A multbéli tapasztalatok
lehetnek kereskedelmi eredetiieck (Id. vasarlohelyi élmények, termékvasarlas
¢és -hasznalat, reklamiizenetek stb.) és szdrmazhatnak barmilyen egyéb, a markaval (is)
kapcsolatos forrasbol: beszélgetésbdl (szajreklam), stb. A fogyasztdoi markajelentés
azonban sziikségszertien rendelkezik egy meg nem élt, jovo dimenziéval is. Ennek egyik
komponense a markahasznalattal kapcsolatos fogyasztéi elvarasok. Miutan egy marka
lizenete egy igéret a fogyaszto jovobeli elégedettségére (Berry, 2000; Gronroos, 2009), a
jelentésalkotason keresztiil 1étrejovo  értéképités kizarolag akkor jarhat érdemi
eredménnyel, ha a sugallt, vagy kifejezett igéret nem iitkdzik a termék altal magaban
hordozott terméktulajdonsagokkal és/vagy a konkrét fogyasztoi terméktapasztalatokkal

(Mahajan — Wind, 2002), elkeriilve az un. ,kommunikaciés rés” jelenségének
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felmeriilését (Parasuraman et al., 1985). A jové dimenziot befolyasoljak a markaval
kozvetleniil nem kapcsolatba hozhato személyes dimenziok (pl. a fogyasztok a gazdasagi
valsag hatasara megvaltozott fogyasztasi szerkezete ¢s markavalasztasa (Tor6csik —
Jakopanecz, 2012)) is. A marketingkommunikacié az idé dimenzionak kiemelt szerepet
tulajdonit, a fogyaszté multbéli tapasztalatai ugyanis kumulativ jellegiiek (Helm — Jones,
2010). Ebbél kovetkezik, hogy az erre adhato vallalati valasz is kizarolag inkrementalista,

vagyis hosszu tava, stratégiai szintli folyamat lehet.

A véllalattal és markakkal kapcsolatos jelentések kontextualis dimenzidja belso és kiilso
elemekre kiilonithetd el. A kiils6 tényezokbe értjlik a fogyasztot érd (kulturalis, gazdasagi
stb.) kornyezeti hatasok Osszességét. A kiilsé kornyezet tartalmazza a versenyzd markak
feldl érkezé marketingkommunikacios impulzusokat is. A belsd tényezdok a fogyasztd

egyéni (szocialis, emocionalis, motivacios stb.) helyzetét tiikkrozik.

Fontos megjegyezni, hogy a marketingkommunikacids tizeneteket befogado (vagy épp
elvetd) fogyasztd maga az, aki az id6 €s kontextus dimenziok mentén értelmet, jelentést
kovacsol egy marka kommunikaciojabol — a marketingkommunikacios tevékenység
szerepe a kapcsolatok kialakitasa, épitése, és annak eldsegitése, hogy a kiilonbdzd
vallalati reklamiizeneteket a fogyaszté képes (és hajlandd) legyen egy kapcsolati
kontextusban értelmezni (Finne — Gronroos, 2009). Green ¢és Jenkins (2011) a fogyaszto-
fogyasztd kozotti informaciotovabbitas kontextusaban kiemelik, hogy egy adott
személytol kapott lizenet a tovabbitas tényével l1étrejovo kontextussal mar 6nmagéban is
modosit(hat)ja annak objektiv tartalmat és 0j jelentéstartalmat kdlcsondzhet neki: a
cimzett ugyanis a tartalom altal kozvetitett mondanivald mellett a kiildd altal (implicit

vagy explicit médon) kdzvetitett jelentéstartalmat is értelmezi.

Nem szabad elfelejteni e jelenség negativ marketingkommunikacios hatasat sem, amely
sokszor elkertili a gerillamarketing €s virusmarketing jol hangzo hivészavaira kapkodva
rohano és koltséghatékony igéretilkben a biztonsag hamis érzetével taplalt megrendeldk
figyelmét. Mint a popularis kultira termékeit, a marketingkommunikacios tizeneteket (pl.
jingle-ok, erés kreativ horoggal bird reklamfilmek stb.) tizenetét is a k6zonségiik sokszor
figyelemre mélté moédon volt képes eltériteni, sokszor a kibocsato vallalat ellen forditani
(Green — Jenkins, 2011). Az ironikus megjegyzésekkel tovabbkiildott reklamiizenetekto]

fogva a kifigurazott reklamokon at a nevetség targyava avanzsalo mémig a felhatalmazott
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felhasznalok szamos modon térithetik el sajat értelmezésiik és mondanivaldjuk iranyaba

a(z eredetileg) marketingkommunikacios célu tartalmakat (1d. 4. tablazat).

Az értékalapt, érzelmi pozicionalashoz kapcsolddik, hogy annak személyes, relativ volta
miatt sziikségszerlien sziik, de legalabbis pontosan koriilhatarolt célcsoportok felé kell
iranyulnia, hiszen a kiilonb6z6 tarsadalmi csoportok, kulturalis identitasok stb. mentén a
fogyasztok mind mashogy értelmezhetik ugyanazt az tizenetet (Kates, 2004; Mahajan —
Wind, 2002), ugyantgy ahogy a tartalmilag hasonld, de eltér6 modon beallitott lizenetek
is eltéré meggy6z6 erével birnak (Yi — Baumgartner, 2009). Ehhez kapcsolodik, hogy a
felhasznalok altal valod terjeszthetdségének puszta lehetdsége dnmaga poziciondlja at a
tomegtartalmak jelentését a szerint, hogy mely résrétegekhez jut el (Green — Jenkins,
2011).

Az egyes sziikségletek koré épiilo digitalis kozosségek esetén a digitalis térben jelen 1évo
populacioé felmeriilo fogyasztasi igényei, fogyasztasi szokasai €s akar é€letstilusa mentén
— ugyanakkor minden esetben egy belsé konzisztencia, nem pedig egy mesterséges
szegmentacios tevékenység mentén (van Dijck, 2006) — szegmentalja 6nmagat. Az itt
jelen 1évo felhaszndlok tehat onmagukban is képezhetnek értékes marketing
célcsoportokat, s az itt megjelend informaciok kivalod talajat képezik kozosségek

marketingfokuszi megfigyelésének (Hagel — Armstrong, 1997).

A kiilonboz0 online kozdsségekben megjelend piaci intelligencia mindségét befolyasolja
az ott megjelend tartalmak hitelessége, csakigy mint a megnyilvanuld fogyasztok
elkotelezettsége, bevonddasanak mértéke és iranya. Ezek alapjan megkiilonboztethetiink
kifejezetten egy marka fogyasztéi kulturaja koré szervez0dd markakozosségeket, és

egyéb, a markak szempontjabol relevans digitalis kozosségi tereket.
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4.1. Markakozosségek1920

A markak fogyasztoi kozosségekben megjelend szerepét és jelentéseit szamos kutatd az
un. markako6zosségeken beliil vizsgalta (ld. pl. Antorini, 2007; Kozinets, 2001, 2002a;
Muiiiz — O'Guinn, 2001; Schau — Muiiiz, 2006). A kutatasok kiemelik, hogy fogyasztoi
kozosségek alakulhatnak kifejezetten egy adott marka irant osztott rajongas témaja koré
is. A markako6zosségre, mint minden kozosségre (Cartwright — Zander, 1968) jellemzo,
hogy k6z6s normakon, értékeken, meggy6zodéseken ¢és viselkedésmintdkon alapszik, de
egy “specialis, foldrajzilag kotetlen kozosség, amely egy marka rajongoi kozott 1étrejovo
kapcsolaton alapul” (Muiiiz — O'Guinn, 2001: 412). A markakozosségekre jellemzé a
kozosségi tudat, amely egyrészt a tagsagi legitimacidban, a kozosséggel szemben
tanusitott erkolcsi feleldsség érzetében (pl. segiteni az 0j tagokat a marka helyes
hasznalatdban) masrészt a termékkategoria tobbi markéja fel¢ mutatott szembenallasban
(szembeallitd markahiiség; oppositional brand loyalty) gyokerezik. A markakozosségek
ritusai és hagyomanyai a markara és a marka fogyasztasara koncentralnak, a markaval
kapcsolatos torténetek, anekdotak, szimbolumok, sajat markaspecifikus nyelvi fordulatok
Ezaltal e csoportokon beliil a markajelentések kozos alkotasarol beszélhetiink (Schau
— Muiiiz, 2006). A szubkulturakkal szemben tovabba a markakdzosségek nem zark 6znak
el a tomegkultaratol és nem alapvetd tulajdonsdguk a tomegkultiraval szembeni
onmegkiilonboztetés, ellenkezdleg, a markakozosségek a fogyasztéi (tomeg)tarsadalom
egy-egy konkrét megtestesiilése koré szervezddd egészen specialis, ugyanakkor a

kozosseég alapjat képezd terméken tul kevés azonosithato kozos értékkel bird egységek.

Mar az internetes kozdsségek korai kutatasaiban is kiemelik, hogy egy Onszervezodo
fogyasztoi csoport 1étrejotte fokozhatja egy marka irant az elkdtelezodést és lojalitast
(Armstrong — Hagel, 1996). Muniz ¢s O’Guinn (2001) megjegyzik, hogy egy erés
markako6zosség segithet egy marka tarsadalmi beagyazddasaban ami hozzasegiti azt a

fogyasztoi lojalitas, elkotelez6dés és akar a markaevangelizmus?® jelenségeihez. A

19 A témakor kothetd a markazas (branding) tigabb kutatasi teriiletéhez is. A rendelkezésre 4116 keretek
kozott a jelen disszertacioban eltekintiink a markazas irodalmanak atfogobb attekintésétol és a disszertacio
témaja szempontjabol relevans elemek bemutatasara szoritkozunk.

20 A markakdzdsségekrél bévebben 1d. Antorini (2007) munkajat.

21 a szerzOk szavaival hiperlojalitas (hyper-loyalty) (Mufiiz — O'Guinn, 2001: 427)
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markakozosségek kutatasai soran vizsgalt markak korének attekintésével (pl. Apple
(Schau — Muniz, 2006), Mini (Yeh — Choi, 2011), Saab (Mufiz — O'Guinn, 2001), Lego
(Antorini, 2007)) nyilvanvalova valik, hogy a markakozosségek kivaltsagos statusu, Gn.
szeretetmarkak (love brands (Batra et al., 2012)) koré épiilnek. A szeretetmarkak
kiilonlegessége, hogy a fogyasztok nem pusztan kedvelik, szeretik 6ket, de szoros érzelmi
kotelekek fiizik Oket hozzajuk, életiik elengedhetetlen részeként tekintenek rajuk,
elkotelezetten ajanljak oket ismerdseiknek. Belathato, hogy kevés marka képes elérni és
fenntartani fogyasztéi akar egy részénél is egy ilyen statust. Ez egyben a teriilet
kutatasanak els6 szamu korlatja is: a markako6zosségekkel foglalkozé tanulmanyok olyan
helyzetben elemzik a fogyasztok megnyilvanulasait, amikor azokndl — egy adott marka
koré szervez6dott kollektiva tagjaként — eleve egy erds affektiv kotédés all fenn a

tarsadalmi szervez6dés kozponti okat képezd marka irant.

Mindezek alapjan a markakozosségeken beliil feltételezhetden magas lesz a lojalis,
emocionalisan elkotelezett pozitiv megnyilvanulas az adott markaval, illetve negativ
megnyilvanulas a markaval szemben 4116 egyéb markakozosségekkel szemben (ahogy az
példaul a sportrajongoi kozosségekre is jellemzd). Feltételezhetd tovabba, hogy egy
vallalat e k6zosségek mentén azonosithat szamos vezet6 felhasznalot és véleményvezetot
is. EI0bbiek a markaval kapcsolatos edukacios tevékenységben vesznek részt, utobbiak
pedig hozzajarulnak a vallalat kétszinti kommunikacidjahoz (Toréesik, 2007). A
markako6zosségek és foleg a véleményvezetok hozzajarulnak, hogy a befogadok ne a
marka kozponti forrdsaibol, mindinkabb az & sziir6jiikon és az altaluk biztositott

személyes relevancian keresztiil talalkozzanak a markatizenetekkel.

A markakozosségek tovabbi jellemzdje, hogy — a marka mintegy kihelyezett
tigyfélszolgalataként és marketingkommunikacios osztalyaként — a vallalat szamara
fontos funkciokat is betolthet. A Lego markakozosségével kapesolatban példaul Antorini
(2007) megjegyzi, hogy jatékmarka esetében a fogyasztok (itt, a 3.2.1. alfejezetben
szerepld definicio alapjan: produserek) nem elégedtek meg a vallalat hirnevének és
termékeinek apolasaval a kozosségen beliill, mindinkabb egy uj jelentéstartalmat
kolesonoztek nekik azok modositasaval, feljavitasaval (atépitésével). Sot, teljesen Uj
szolgéltatasokat ¢s megoldasokat épitettek ki a marka termékei koré (pl. hivatalos
készletek helyett az elemek egyenkénti értékesitésére vagy cseréjére szakosodott

boltokon keresztiil) (Antorini, 2007).
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A hasonldan erds és a markatol nagyobb mértékben elrugaszkodo, a marka koré €piilo,
de azon keresztiil sajat életet ¢l6 markakozosségek veszélye ugyanakkor, hogy egy egész
kollekitva szintjén negativan reagalhat egy, a vallalat tevékenységében bekovetkezd
valtozasra (pl. marketing akciora, termékbevezetésre, vagy —kivezetésre) amely negativ
reakcio a koOzosség specidlis statusan ¢és kommunikacidés csatorndin keresztiil

tovabbgyiiriizhet a tobbi fogyasztd iranyaba (Mufiz — O'Guinn, 2001).

SV

amelyekre az elobb emlitett fogyasztoi elkotelezettség csak részlegesen igaz. Ilyen
kozosségek egy adott termék, vagy marka koré épiilé fogyasztéi csoportosulasok,
amelyeknek nem kozvetleniil azonosithato kiindulo célja a marka ,,imadata”. Ehelyett e
kozosségekben inkabb a vallalat termékeivel kapcsolatban felmeriild problémak kezelése,
mintegy alulrél épitkezd, fogyasztok kozotti (C2C) terméktamogatasi tevékenységként.
Ilyen kozosségek lehetnek példaul a mobiltelefon-markak koré épiil6 fogyasztoi forumok
(Id. pl. 7.2. alfejezet), egy-egy médiatartalom (pl. tévémiisor) koré épiilé kozosségek (1d.
pl. 7.3. alfejezet), vagy videojatékok koré épiil6 kozosségek. E  kozosségek
jellegzetessége, hogy bar kozvetleniil markakhoz kapcsolddnak, inkabb a kapcsolodo
termékek funkcionalis miikodésérol, muikodtetésérdl szolnak. A magas érzelmi
elkotelezddés esetleges hianyan kiviil ugyanakkor e kozdsségekre is jellemzd a
markakozosségek tobbi tulajdonsdga, mint a markajelentések kozos épitése, egyes
vallalati funkciok Onkéntes kiterjesztése, a vezetd felhasznalok jelenléte, a marka

tarsadalmi bedgyazodasa, stb.

Osszességében a markakozosségekrdl elmondhatd, hogy kozvetlen és jol behatarolhato
kozosségi keretet biztositanak a marka és fogyasztdi kozotti kapcsolatoknak ¢és
kommunikécionak, ami joval kotetlenebb, a hagyomanyos vallalati funkcioként mikodo

vevoszolgalatnal, vagy marketingkommunikacional.
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A markako6zosségek hatranya ugyanakkor, hogy torzulhat a vallalat kommunikécios
percepcidja e kozosségek mentén, sajait kommunikacios platformjaként értelmezve
ezeket, leredukalva a kozosséget a markaiizenetek passziv befogadoiva. A valosag ezzel
szemben az, hogy a legtobb esetben a markakozosségeket a markdk nem létrehozzak,
mindinkabb egy-egy mar létez6 kozosség, érdeklddési korénél fogva, hajlamosabb lehet
egy-egy kifejezett marka kommunikacios tevékenységét befogadni, igy e kozosségeket

nyerheti meg maganak a marka (Jenkins et al., 2013).

4.2. Markak és jelentések a markakozosségeken Kiviil

A fogyasztok nagy tobbségérdl elmondhatd, hogy nem tudatos tagjai
markakozosségeknek (Kates, 2004), a markakkal vald jelentések mindennapi életiikbe
agyazottan, adott termékspecifikus ¢és egyéb (pl. tarsadalmi, tarsas) sziikségleteik
felmeriilésekor és azok mentén jelennek meg. Tarsadalomkutatok (pl. Bennett, 1999;
Kacsuk, 2005; Maffesoli, 1996), és a posztmodern iranyt képviselé marketingkutatok is
(pl. Cova — Cova, 2002) amellett érvelnek, hogy a modern tarsadalmakra jellemzévé valt
egyfajta 0j torzsiség, ahol, a kozos életstilus és a kdzos €élmények jelentik e szorosabb,
vagy lazabb tarsadalmi kapcsolodasok alapjat. Kiilonosen igaz ez a digitalis térben
létrejovo kozosségekre, ahol kimutattak, hogy a tagsag és igy a kozosségi kapcsolatok

kialakitasanak legfontosabb tényezdje a k6zos érdeklddési kor (Brown et al., 2007).

A neo-torzsek valasztott és igy dinamikus tagsaggal rendelkezé csoportosuldasok. A
torzseken belill is eltéré intézményi keretek és ehhez kapcsolodd tagsagi szerepek
azonosithatoak, a tagsagban valo elmélyiilés mértéke alapjan, igy a térzset meghatarozo
keretek is meglehetsen homalyosak (Cova — Cova, 2002). Igy mig a torzs egy része napi
gyakorlataiba illesztve részt vesz a torzs intézményeinek épitésében (pl. szovetségek
miukodtetése), addig mas érdekl6do szimpatizansok csak egy-egy, a torzzsel azonosithato
trendet, divatot vesznek at. A tdrzsben betdltott szerepek az lizenet és jelentések
kozvetitésének mértékében is megjelenhetnek. A torzs legaktivabb tagjait, a szakértoket
(akik a napi gyakorlatukban kapcsolddnak a csoportosulas kozponti targyat képezo

tevékenységekhez) azonosithatjuk a csoport véleményvezetdiként, mig az
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intézményrendszerben jelen 1évo tagokat tamogatokként, hivokként, a marketing

szempontjabol pedig markaevangelistakként.

Kirajzolodik, hogy a torzsek is rendelkeznek a markakozdsségekével hasonlatos
ritusokkal, szok4sokkal amelyek tag értelemben meghatdrozzak annak vilagképét (ethos).
E ritusok mentén pedig a csoporttagsag, vagy a csoportba nem tartozas is meghatarozhato.
A csoport fennmaradasat az elobb emlitett intézményi keretek, ritusok és sajatos
viselkedési mintazatok, trendek mellett a kozds 0sszejovetelek és a csoporthoz kothetd
helyek is meghatarozzak. A neo-térzsekkel kapcsolatban Cova és Cova (2002) kijelentik,
hogy a marketing feladata, hogy ne a vallalat és a fogyasztd, hanem a fogyasztd és mas

fogyasztok kozott jaruljon hozza a kapcsolati tényezo épitéséhez (,,0sszekapcsold érték™).

A koz0s ¢élmények, életstilus vagy ritusuk koré szervez0dd csoportokban a marketing
értékalkoto tevékenysége a csoportban elért legitimitassal jellemezhet6 leginkabb (Kates,
2004; Muniz — O'Guinn, 2001). E tekintetben a marketing sziikségszertien a kozosségi
részvétel koré épiil, hiszen a k6zosségi érvényesiilés egyik eszkozeként, csatornajaként
(pl. a kozosségi élményeken keresztiil (Schouten — McAlexander, 1995)) pozicionalja
sajat termékét — igy elfogadva, hogy fogyasztok egy csoportja bizonyos fok ellendrzést
gyakorolhat egy marka tarsadalmi és kulturdlis jelentései felett (Id. kozdsségi
felhatalmazddas). Ebben a megkozelitésben a markaérték épiilése a fogyasztokkal valo
ko6zos értékalkotas eredménye. A csoport onmeghatarozdsanak mentén kapcsoldédhat be
a marketingtevékenység annak mindennapi é€letébe €s juthat el arra a szintre, amikor a
csoport elfogadja az adott terméket, markat mint a csoport eszméivel kapcsolatos legitim
tizenetkozvetitd (amelynek hossza tavll eredménye az un. ,,intézményes izomorfizmus”

(Handelman — Arnold, 1999)).

A kozosségek jelentdsége, hogy bar markékkal kozvetleniil nem hozhatoak
Osszefliggésbe, mégis fogyasztok egy-egy specialis, jol koriilhatarolt tevékenység koré
szervezddve (egy-egy marka szempontjabol kiilondsen relevans kozosségekben — pl.
motorosok (Schouten — McAlexander, 1995)) hozzajarulhatnak egy marka termékeinek
fejlesztéséhez, azok kreativ, sajat igényeikhez igazitott hasznalataval, modositasaval €s
Ujrahasznositasaval (felhasznalok altal vezérelt innovacid). Létezhetnek ugyanakkor
olyan kozosségek is, amelyek ritusaikban, vilagképiikben legitimalnak egy-egy markat,
mégis, tevékenységiik, képviselt értékeik miatt elképzelhetd, hogy egy markatulajdonos

szamara problematikus lehet ez a jelenség. Ilyen példaul Kates (2004) kutatasaban a
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markak szerepe egy homoszexualis kozosségen beliil, vagy a Lacoste felsékategorias
ruhamarka 2000-es évek elején tapasztalt fogyasztéi ujraértelmezése, mint egy
nagyaruhdzakban is beszerezhetd tomegmarka (USA), vagy a hatranyos helyzetl

kiilvarosi fiatalsag zaszlomarkaja (Franciaorszag) (2. szemelvény)?2.

2. Szemelvény: Népszeriiségiik aldozatai®

A torzsi marketing posztmodern felfogasa értelmében ,,a targyakat igazi jelentéssel a kultura
és felhasznalasuk ruhazza fel”, a fogyasztok dontik el, mit kezdenek a szamukra kinalt
termékekkel, szolgaltatasokkal. Igy lehet, hogy a hagyoményosan a felsd rétegek felé
kommunikalé Lacoste ruhamarka az évezred forduld kornyékére a hatranyos helyzetii
kiilvarosi fiatalsag egyik zaszlomarkajava, ,.torzsi jelképéve” valt.

A valodi felhasznalok és a marka megcélzott kzonsége kozotti éles eltérés egyfeldl jocskan
megtépazta ezzel a marka magas presztizsét, masfeldl egy stratégiai valasztas elé allitotta a
markamenedzsereket: engedni a fogyasztoknak ¢és kovetni oket (és az ezzel jaro
eladasmennyiség-novekedést), €s pragmatikusan felvallalni a kialakult — kevésbé elonyos —
uj markaképet, avagy ujrapoziciondlni a markat, és visszatérni az izléses felsObb
osztalyoknak szant termék képéhez (megbizhatod, tehetds célkézonség, de rovid tava
eladasmennyiség- és arbevétel-csokkenés). A marka, egy felemas megoldassal az
Ujrapozicionalast valasztotta, a hagyomanyos sportos ruhazat mellett nyitott a divatvilag felé,
kozvetitve ezzel a felsobb rétegek felé valo elkotelezettségét, ugyanakkor egy jelentds
fiatalitassal mind a termékek, mind az eladoterek és a marketingkommunikaci6 terén
megprobalta a megvaltozott pozicidjabol a pozitiv elemeket, azaz altalanossagban az urbanus
fiatal vasarloi rétegek érdeklodését megtartani.

A legitimacio, vagy hitelesség folyamata egy alulrdl épitkezd, fogyasztok altal
kezdeményezett folyamat, amely az el6z6 fejezetben a fogyasztoi értékhalmozodas
legfels6é szintjén emlitett egyéni jelentések kollektivaba valo beépiilésén keresztiil
jelentkezik. A korabban emlitett szolgaltataskdzpontusag altal eldidézett személyre
szabott termékajanlatok a hitelesség keresésének kezdeti szakaszanak eredményei (Fisher
— Smith, 2011). Egy marka legitimacidja akkor valosul meg egy k6z0sség szintjén, ha az
hozzéajarul a kozosség altal vallott vilagkép épitéséhez, tovabbviteléhez, folyamatos
alakitasahoz (Kates, 2004) és illeszkedik a torzs kapcsolati és értékhaldzataba (Cova —
Cova, 2002), ha az az lizenetet tarsadalmilag ,helyesnek” fogadja el (Handelman —
Arnold, 1999). T6bb kutaté megjegyzi (Id. pl. Andsager et al., 2006; Ahn et al., 2009 in

Paek et al., 2011), hogy az észlelt hasonlosag nagyobb szerepet jatszik ilyenkor az tizenet

22 (1d. Horvath — Bauer (2013: 371), 5.1. fejezet esettanulméanya).
2 Megjelent mint: Csordas et al. (2013: 371). Roviditett utankdzlés a kiado irasbeli engedélyével.
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befogadasaban, mint az észlelt szakértelem szintje. Miutan egy tarsadalmilag beagyazott
folyamatrdl van sz6, egy kell6képpen nagy kozosség esetében a markatulajdonosnak
adott esetben mar kevés lehetdsége van arra, hogy befolyédsolja a jelentések fogyasztoi
alakulasat, ami extrém esetben akar egy ujrapozicionalashoz, vagy az 0j piaci
feltételekhez vald kényszerli alkalmazkodashoz is vezethet. Sziikséges tehat markak
kozosségi jelentéseinek €s legitimaciojanak vallalati oldali tanulmanyozasa, valamint az
elébbiekben felvazolt hatdsmechanizmusok megértéséhez a tudomanyos kutatasokban
valo szerepeltetése. Cova és Cova (2002) megjegyzik, hogy a kozosségi szinterek
marketingcélu feltérképezése sokban hasonlit a kulturalis etnografidhoz (Arnould —
Wallendorf, 1994). Ezen érvelést folytatva feltételezhetjiik, hogy a kozosség digitalis
szintereit, azon beliil pedig az ott megnyilvanuld vilagképet hasonl6 moddon lehet
vizsgélni; ennek eszkoze pedig a digitalis, vagy internetes etnografia, azaz netnografia
lehet (Kozinets, 2006). E virtualisan kozosségek tanulmanyozasa ugyanakkor kihivasokat
is tartogat a kutatd szamara, hiszen a felhasznalok személyes identitasa nem kozponti
elemiik (pl. a sotét web teljes anonimitasra épiilé kozossége (Gehl, 2014)), vagy az
internetes feliilet egy elényeként emlegetett adatok allandosaga nélkiil és a kereshetéség
teljes hianyaban mikddnek (pl. a féleg képi tartalmak gyors megosztdsara és rotalasara
1étrejott, egyszerli szerkezetll, az internetes szubkultira egyik forrasaként 1étezé online

forumok, az Gn. chan-ek (Bernstein et al., 2011)).

4.3. Afelhasznalok részvételi hajlandésaga

A részvételi hajlandosag fogalma az angol roviditéssel kapcsolatos szojaték mentén a
marketing egyik kulcsfogalmdnak szamito fizetési hajlandosag jelenségére reflektal
(WTP; willingness to pay vs. willingness to participate) és hangsulyozza a részvétel

jelenségének novekvo fontossagat az lizleti szféra szamara (Parent et al., 2011).

Egy tlizenet befogadojarol feltételezhetd, hogy a kiildé személyérél — hacsak nem
kozvetlen barati és csaladi koré a célzott — értékitéletet alkot az lizenet befogadasa soran.
Ilyen lehet példaul a kiildé6 megbizhatosaga (Greer, 2003), vagy egy csoporton beliil

betoltott helye (Chatterjee, 2011). Ennek alapjan az informaciotovabbitas
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individualisztikus késztetései és elvart jutalmai kozott szerepelhet az énkép, a hirnév
apolasa. Az egyén személyiségének, értékeinek, stb. kifejezése, annak masokkal vald

megismertetése (onkifejezés) is lehet egy kapcsolodo személyes cél.

Egyes, szajreklammal foglalkozoé kutatasok megjegyzik, hogy a tartalom tipusa is
meghatarozza a megosztasi hajlandosagot. Deighton és Kornfeld (2010 in Parent et al.,
2011) a tartalom altalanos ,,belsé vonzerejét” emelik ki (intrinsic appeal [az eredeti
forrasban: pass-along appeal]) mint a megosztas lehetséges okat. Ilyen belsé vonzerdvel
rendelkezhetnek példaul az internetes mémek alapjat képezo tartalmak is (Health et al.,
2001). Berger és Milkman (Berger — Milkman, 2012) az informacidtartalmat, a
hangulatjavitdo képességet, a tartalom érdekességét és meglepdségét emlitik, mint a

megosztast eldsegitd konkrét tulajdonsagokat.

A felhasznalok altal eldallitott tartalmak létrehozasanak kontextusaban Krishnamurthy és
Dou (2008) két f6 pszichologiai motivacidt azonosit, nevesiill a részvétel
(1) hagyomanyos és (2) emocionalis tipusi megkdzelitéseit. A korabbi fejezetekben
tobbszor utaltunk az emocionalitds szerepére a fogyasztd aktivalasaban. Berger és
Milkman (2012) emellett megjegyzik azt is, hogy bizonyos, alacsony izgalmi szint (pl.
szomorusag) kivaltasa esetén a tartalomfogyasztd nagyobb eséllyel tekint el az adott
tartalom megosztasatol. Ezek lesznek az Gn. deaktivald, vagy tétlenségi tényezok. Ezzel
szemben az elragadtatast, felhaborodast, félelmet, szorongast kivalté, magas érzelmi
toltottségli tartalmak nagyobb eséllyel keriilnek megosztasra (vo. 1. abra). Ennek oka
lehet, hogy a felhasznalok megprobaljak ily modon is feldolgozni az adott tartalomhoz
kapcsolodo élményliket (pl. egy élmény kozds feldolgozésan, vagy a személyes
disszonancia csokkentésén keresztiil) (Berger — Milkman, 2012; Hennig-Thurau et al.,
2004).

Végiil, de nem utolsdé sorban Berger és Milkman (2012) kutatisukban utalnak a
tartalomkozvetités kontextusanak fontossagara is. Habar ez egy kevésbé megfoghat6 és
pontos kategoria, mégis ugy véljik, hogy egy felhasznalok altal eldallitott tartalmakat
vizsgalé munkéban a tartalmat meghatarozé (média)kontextusnak helye van a terjesztés

megosztasanak dimenzidi kozott, és a téma tovabbi vizsgalatdhoz is kiilon figyelmet
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érdemel. Kozinets (1999) példaul az internetes kozosségekben végbemend interakciok
kapcsan a kommunikaci6 céljai és a kommunikécié orientacidja mentén kiiloniti el az

interakcidk kontextusat. Ebben a kategorizacioban megkiilonboztet

e pusztan rekredcios céli kommunikaciot (melyet az egyéni indittatasi részvétel és
a kommunikéacioért magaért valo kommunikicio jellemez, ¢és amelynek

produktuma egy konnyed fecsegés, csevely lesz, minden tovabbi cél nélkiil),

e relacios kommunikaciot (kozosségi iranyultsdg, kommunikacios cél, melynek

végterméke a kozosség €pitése, épiilése a kozos értékek alakitasan keresztiil),

e informaciés kommunikdciot (instrumentalis, célorientdlt kommunikacié és

informacidmegosztas, az egyén személyes igényeire alapozva), valamint

e transzformaciés kommunikaciot (hosszii tavu, a csoport fejlodését célzo

célorientalt kommunikacio).

Tovabbi kontextust jelent, hogy az adott informacié milyen kornyezetben fordul eld,
konnyen elérhetd, vagy a felhaszndld részérdl nagyobb energiabefeketetést igényel a

hozzaférés, mennyi kapcsolodo zavard tényezd van jelen.

Az informacioterjedés és —terjesztés kapcsan meg kell jegyezni, hogy nincs sziikség arra,
hogy minden felhasznald proaktiv résztvevdje legyen a digitalis szintérnek. Az aktiv
részvétellel jaro technikai akadalyok és (pénziigyi, id6- stb.) raforditdsok egyfajta
sziiroként mikodnek és segitenek elvalasztani az értékes tartalmak terjedését egy

potencialis tomeges részvétel altal okozando zaj lehetdségétol (Horrowitz, 2006).

oo

Az informécid6 megbizhatosagara utald jelek szerepet jatszhatnak és igy sziir6ként
mitkddhetnek egy informacio kozosségi megosztasaban (Greer, 2003), ahogy az is, ha a
kibocsatojat a potencialis megosztd példaul véleményvezérként (Ellison — Fudenberg,
1995), piaci specialistaként (Feick — Price, 1987) észleli.

69



A reklamzajjal kapcsolatban Ha és McCann (2008) harom {6 dimenziét kiilonitenek el.

Az els0 kategoria a tartalom fizikai tényezoit tartalmazza (strukturélis
megkdzelités). E szerint minél tobb tartalommal (az eredeti forrds alapjan:
reklammal) taldlkozik a tartalomfogyaszto, anndl kisebb lesz a visszaemlékezés
vagy a hasznos tartalomtol valé elkiilonités mértéke. A tartalom fizikai észlelését
befolyasolja tovabba, hogy az mennyire tolakodd, valamint hogy a tartalom
befogadasanak pillanataban mennyi hasonlé témaju tartalommal, hirdetéssel

talalkozik a fogyaszto.

A funkcionalis megkdzelités a fogyaszto igényeinek észlelt kielégitését helyezi a
kozéppontba. Itt az adott feliileten megjelend tartalmak és a reklamzaj észlelését
¢s értékelését az befolyasolja, hogy a tartalomfogyaszté hogyan tekint az ott
megjelend elemekre. Amennyiben egy tartalom megfelel annak a célnak, ami
miatt az adott feliiletre latogatott (pl. hasznos informaciot nyajt a fogyasztoban
felmeriilt problémardl, szorakoztatonak itéli a tartalmat, stb.) tgy — fliggetlentiil

attol, hogy reklam, vagy organikus — a fogyasztd hasznosnak fogja azt észlelni.

Az informaciofeldolgozasi megkozelitésben az informécio észlelt tulterheltsége
jelenti a fogyasztd szdmdara a f6 problémat. Ebben az informacios kontextusban
nagyobb eséllyel meriil fel a szelektiv figyelem, vagy a tolakodonak észlelt

tartalmak felé tanusitott ellenallas jelensége.

Egy iizenet befogadasaban kiemelt szerepet jatszik tehat az iizenet kontextusa is. A

marketingkommunikacios célu iizenetek kibocsatdi szamara Iényeges elemzési

szempont, hogy aziizenetek elhelyezésénél olyan feliileteket és modszereket valasszanak,

ahol kisebb a reklamkeriilési hajlandésag, vagy ahol a marketingkommunikacios céla

lizenetet a fogyaszto értékes tartalomként fogadja be.
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4.4. Areklam mint médiatartalom?24

A szakirodalmi 0Osszefoglalo utolsd6 pontjaként érdemes megemlékezniink az 1.
szemelvényben emlitett, a vilag legjobb allasanak példajarol. Ott a kovetkezoket irtuk:
»la kampany sordn feltoltott felhasznalok 4ltal létrehozott tartalmak] akkor is
értelmezhetdek voltak egy felhasznald szdmara, ha az nem volt tisztdban a kampany
létezésével, sosem hallott még Queenslandrdl, illetve talan soha esélye nem lesz eljutni
oda, stb. Ezt a kdzonséget a hagyomanyos reklamban ,,medddszorasként” értelmezziik
[...]. Ebben az esetben ugyanakkor errdl szé sincs — ezek a felhasznalok az iizenettel
mintegy bonuszként talalkozhattak, mikozben sajat indittatasbol [...] fogyasztottak el egy

szamukra szorakoztato tartalmat.”

A koz06sségi média mint platform egy ujabb kommunikacios feliiletként szolgal a média-
mixen belill a vallalat szdmara, hogy elérhesse hagyomanyos célcsoportjat, termékének,
szolgaltatasanak fogyasztoit €s potencialis fogyasztoit. A feliilet személyessége é€s
személyre szabhatdsdga természetesen megnodvekedett szerepet jatszik példaul a kiemelt
fogyasztok elérésében (CRM-tevékenység), ugyanakkor ez alapvetéen nem rengeti meg
a hagyomanyos, bevalt iigyfél-menedzsment tevékenységet, inkabb egy tovabbi feliiletet

szolgaltat annak.

Ugyanakkor latni kell, hogy a fogyasztok foleg technologiai felhatalmazddasbol
(Krishnamurthy — Kucuk, 2009) ered6en a kozosségi tér tobb mint egy ujabb
kommunikécios feliilet. A stakeholder-elmélet kutatoi kijelentik, hogy léteznek olyan
kiilsé érdekcsoportok 1s, akik szerepet kivannak jatszani egy szervezet alakitdsaban
(Gregory, 2007). A kozvetlen vallalati értéket nem ado, nemfogyaszto, de a vallalat altal
kibocsatott tizeneteket figyelo és azokra reflektalo felhasznalok példaul fokozott hatassal
lehetnek a vallalat iizleti tevékenységére, s igy belépnek a véllalatot érintd szereplok,

stakeholderek korébe (8. tablazat).

Annal is inkabb fontos ez az uj szerepkor, mert mig szigoru értelemben vett fogyasztok a
vasarlasukkal egyfajta érdekeltségi kapcsolatba keriilnek a vallalattal, s6t, a vasarlassal

mint rautald magatartassal létrejon kozottlik egy implicit szerzédéses kapcsolat, a

24 Megjelent mint: Csordas (2012), valamint Csordas — Nyird (2013). Utankozlés a kiad6 és a tarsszerzod
irasbeli engedélyével.
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kapcsolodo jogokkal és kotelezettségekkel. Egy vallalattal, vagy szervezettel
kapcsolatban megnyilvanuld, véleményt nyilvanito harmadik fél (felhasznalo — Id. 3.2.2.
fejezet) esetén semmilyen hasonld kapcsolat nem all fenn, nagyobb a megnyilvanulas
szabadsagfoka is. Ugyanigy, a kiildd személye és érdekeltsége sem minden esetben
azonosithatd. Az ilyen, szabadon hozzaférhetd feliileteken megjelend, vallalattal
kapcsolatos informacid pedig jellegébdl adoddan kozkincs, a befogadd felhasznalok
maguk dontik el, hogy be- és elfogadjdk-e az ott megjelend informacidkat, és adott

esetben, milyen tovabbi célokra hasznaljak fel azokat (1d. pl. ellenméarkézas).

8. tablazat. A vallalat a k6zosségi média szinterén: a fogyasztok iizleti és tarsadalmi értéke

Tartalomfogyaszt6 ,,tarsadalmi érteke”
short tail long tail
(prosumer: aktiv tartalom- | (,csendes” médiafogyaszto, dinamikus
fogyaszto és -gyarto, kis relevans szerep
véleményvezér) kozosségimédia-aktivitassal)
short tail korabbi gyakorlat korabbi gyakorlat
(kiemelt kliens [CRM]) (kiemelt kliens) (kiemelt kliens)
Termék- — —
fogyaszto long tail Uj gyakorlat korabbi gyakorlat
lizleti sl p 16" (,atlagos fogyaszté” (termékcentrikus
v (»étlagos fogyaszt6") S kiemelt Kliens [2]) kommunikAcié)
uj gyakorlat
nemfogyaszto (,atlagos fogyasztd” nincs kapcsolat
=2 kiemelt kliens [?])

S

tobbé-kevésbé statikus szerep

Forras: sajat szerkesztés

Amiga vallalat korabban is fontos, magas ligyfélértéket képviseld fogyasztoi (fiiggetleniil
attol, hogy kozosségimédia-jelenlétiik kapcsan véleményvezéreknek szamitanak-e vagy
sem) tovabbra is fontosak maradnak, olyan, a vallalat szdmara korabban kevésbé fontos
szereplék, mint egyes altalanos® véleményvezeték a vallalat szdmara kiemelt
fontossaguva valhatnak, fliggetleniil attol, hogy nem is feltétlentil fogyasztoi az adott
vallalatnak. Mindezt pusztan azért, mert egy markaspecifikus megnyilvanulasukkal
belekeriilhetnek a markat érint6 hir- és informaciofolyamba, és igy befolyasolhatjak a
marka életét. Az, hogy ez az 0j kategéria (a markat nem fogyaszto véleményvezérek) mit

kezd Gjonnan nyert hatalmaval, fligg a vallalat magatartasatol is. Nyilvanvalo, hogy ezek

% tehat nem egy markaval kapcsolatos
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a szereplok leginkabb egy esetleges negativ visszhang kapcsan keriilnek el6térbe a
vallalat szamara. Egy jol megtervezett kommunikéacids stratégia és meggondolt
kozosségimédia-aktivitas relativizalhatja esetleges negativ szerepiiket egy nemkivanatos
szajreklam terjedésében, vagy akar beemelheti termékfogyasztdi korébe is. Egy
elhanyagolt kozosségi kommunikacié azonban a nemfogyasztok altal (valésan vagy
koholtan) terjesztett negativ szdjreklam konnyen be 1is gylirizhet a vallalat

termék fogyasztdinak korébe is.

Ennek kapcsan Parent és szerzétarsai (2011) utalnak arra, hogy a fogyasztok részvételi
hajlandosaga az tizleti érték novelésének egy fontos, U forrasa. Ehhez kapcsolodik a
korabban emlitett tartalommarketing filoz6fidja®s. Miutdn a két célcsoport a legjobb
esetben is csak részlegesen fedi egymast, a vallalatnak mindkét csoport igényeit
kiemelten kell kezelnie, figyelnie. A célcsoport megkett6zodésével a kozosségek és a
kapcsolatok mellett a marketing- és markastratégiak kozponti elemévé emelkedik a
vallalati  tartalomkezelés ¢és —megosztds, amely a vallalatokat egyébirant
tartalomkibocsatokka, médiumokka emeli (Pulizzi, 2012). Ahogy a hagyomanyos
médiumok nagy tobbségét kétpiacosnak tekintjiik (Galik — Urban, 2014) (ti. a médiumot
ingyen vagy tobbé-kevésbé tamogatva fogyaszto kozonség, illetve a fogyasztok eléréséért
a médiumnak fizetd hirdeték egyarant relevans piacai ezen iparagnak), gy a modern
marketingkommunikacioban, kiilonosképpen a kozosségi médidban is megfigyelhetd
egyfajta kétpiaciva valds. Ebben az esetben a maguk az ott jelen [évo,
hirdeté/kommunik4l6 vallalatok lesznek azok, amelyek egyszerre két piacra is termelnek,
valamilyen tekintetben maguk is médiumokka valnak. A legfontosabb pillért a vallalat
Szamara a termékeit, szolgaltatasait fogyaszto réteg képezi tovabbra is (6ket nevezhetjiik
a vallalat marketing célcsoportjanak). Ugyanakkor a k6zosségi médiaban a vallalat altal
kibocsatott lizeneteknek, tartalmaknak lesz egy olyan kiterjesztett fogyasztoi kor, egy
masodlagos célcsoport (kozonség) is, akik magaért a megosztott szorakoztatod
tartalmakért, informaciokért, stb. Iépnek kapcsolatba a marka feliileteivel (6k a vallalat

média- [tartalom]fogyasztoi célcsoportja). Ebben az értelemben 1ép a vallalat egy

% Ki kell ugyanakkor hangstlyoznunk, hogy nem sziikségszeriien értiink egyet azzal, hogy a vallalatoknak
— marketingkommunikacios tevékenységiik soran/mellett/helyett — professzionalis tartalom-, és
médiaszolgaltatokka kellene valniuk. Ugyanigy, azt sem tudjuk megmondani, hogy a tartalommarketing a
marketingkommunikacios szakma egy ujabb divathullama-e, vagy egy valos és fenntarthato lehetdség.
Jelen sorok kizardlag a jelenség, és a kapcsolodd marketingdilemmak ismertetésére korlatozodnak.
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Szamara 1j, teljes értékili piacra, és 1ép eld egy tartalmakat (marketingkommunikacios és
egyéb iizeneteket) kibocsaté médiumma, pusztan azzal, hogy jelen van €s részt vesz a
kozosségi média szinterén. E tekintetben a tartalommarketing tullép a marketing puszta

teriiletén és maga is egy kulturalis jelenséggé valik.

Szamos ponton utaltunk arra a tényre a dolgozat folyaman, hogy a digitalis tér egy
alapvetden tarsas/tarsadalmi feliilet, ahol a legtobb esetben a markaspecik fikus emlitések
adott felhasznaloi kontextusokban (markakozosségek, markakozosségeken kiviil,
személyes beszélgetések folyaman stb.) jonnek 1étre. Az itt megjelend emlitések alapjan
— hacsak nem emliti azt konkrétan — nem lehet eldonteni, hogy egy aktiv felhasznald
fogyasztdja-e a szoban forgd terméknek. Az viszont bizonyosan kikdvetkeztethetd a
megnyilvanuldsa altal, hogy az adott feliiletnek, ahol megnyilvanult, fogyasztdja. A
felhasznal6 fogalma itt tehat a legaltalanosabban az adott ijmédias feliilet felhasznalojara

vonatkoztathato.

Ahogy a fogyasztoi magatartas kutatasaban fontos elkiiloniteni a fogyasztdi és a vasarloi
magatartas tényét (Sziics, 2011), ugy a fogyasztoi részvétel témajanak kutatisa soran is
érdemes figyelmet forditani arra, hogy az adott feliileten a termék— és markafogyasztoi
megnyilvanulasok lesznek-e talsulyban (pl. a markakdzosségek esetében, vagy egy
vallalat  4ltal létrehozott crowdsourcing keretrendszeren beliil), avagy a
tartalomfogyasztoi megnyilvanuldsok. Ahogy a bevezetésben is emlitettiilk, a
felhasznalok altal létrehozott tartalmak szintjén borzaszto relativ a medddszoras fogalma,
s igy a divergens gondolkodas jegyében (Mitev — Horvath, 2008) mindkét fogyasztoi
tipus képezhet értékes piaci intelligencia-forrast, ugyanakkor mas szinteken van sziikség
a felhasznal6i megnyilvanulasok értelmezésére. Visszautalva a dolgozat elméleti keretét
képezO, a részvétel fogalmait magaban foglalo Keretrendszerre (6. abra), a jobbara
konkrét termékfogyasztokat tomoritd feliiletek inkdbb jelenthetnek egy kozvetlenebb
hozzéajarulast a vallalat tizleti tevékenységéhez, mig a tartalomfogyasztoi
megnyilvanulasok — olyan felhasznalok megnyilvanuléasai, akik elsédlegesen tarsas,
szorakozasi okokbol keresnek fel egy adott feliiletet, tekintenek meg egy tartalmat —
kozvetett modon, a kommunikécids funkcion és a kollektiv jelentésalkotason keresztiil
jarulnak hozza az iizleti értékalkotashoz. E kozvetett hozzajarulas szerepének vizsgalata

képezi a dolgozat empirikus kiinduldsi pontjat.
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5. OSSZEFOGLALAS - A DISSZERTACIO FOGALMI KERETE

A szakirodalmi Osszefoglald alapjan a 7. 4dbra a disszertacioban megjelend elméleti
koncepciokat tomoriti/mutatja be. A fogyasztdi részvétel marketingkommunikécios
vonatkozéasai vizsgalataban f6 célként a részvétel lizleti szemponta elemzését tiiztiik ki.
Ezt, az elméleti Gsszefoglalds alapjan elsdsorban a felhasznalok részvételén keresztiil, a
fogyasztoi érték létrehozasdban és folyamatos ujrateremtésében latjuk. Ennek egyik
konkrét megvaldsulasat a felhasznalok altal eloallitott tartalmak
marketingkommunikacios céli vonatkozasa, azaz a fogyasztok altal 1étrehozott reklamok
tagan értelmezett kategoridja jelentheti. A szajreklam egyszerre eredménye €s csatorndja
a fogyasztoi részvételnek (ugyanakkor szitkebben nem képezi a jelen munka vizsgalati
keretét). Eredménye, hiszen a digitalis térben elsdsorban szoveges ¢€s képi, de
mindenképpen egy digitalisan format 6lt6 (és a digitalis felhében fennmarado, tobbé-
kevésbé) tartdos formaban valosul meg. Csatornaja, hiszen kozvetitdje a fogyasztoi
jelentéseknek és maganak a részvételnek. Ahogy a kapcsolodo teriiletek esetében (igy pl.
a markakozosségek kutatasaban), ugy a fogyasztdoi részvétel megértésében is
elengedhetetlen a fogyasztdi részvétel okainak feltérképezése. A szakirodalmi
Osszefoglalo alapjan itt a tarsas/tdrsadalmi motivaciokat, a fogyasztoi felhatalmazodas
jelenségébdl eredd alternativ fogyasztasi mintazatokat és a hozzdadott fogyasztoi érték

észlelését emeljiik ki, mint elsédleges szempontokat a kovetd empirikus kutatas szamara.
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7. abra. A disszertacio fogalmi kerete

észlelt fogyasztoi
érték

alternativ fogyasz-
tasi mintazatok

a részvétel
mintazatai

a disszertacio
fogalmi kerete

(fogyasztoi részvétel
a marketing-
kemmunikéciéban)

fogyasztoi érték
képzodése

a részvétel
csatornai

arészvetel
eredménye

UGC 2> CGA

fogyasztdi jelen-
tések, narrativak

Forras: sajat szerkesztés
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I1. RESZ: EMPIRIKUS KUTATAS

6. KUTATASI MODSZER

6.1. A Kkutatas célja

Az irodalmi 6sszefoglald alapjan lathato, hogy az 0j marketing logika (Vargo — Lusch,
2004) a fogyaszto szerepét helyezi kdzéppontba a marketingtevékenység szempontjabol.
Finne és Gronroos (2009), vagy Andreasen (1995) ugyanakkor megjegyzik, hogy a
fogyaszto-vallalat kapcsolatrendszerben a kommunikacié a kelleténél mindezidaig

kevesebb figyelmet kapott.

Ezzel parhuzamosan, ahogy a disszertacio bevezetd gondolatai kozott ravilagitottunk, a
marketing hivatalos definicigjanak nagymértéki valtoztatasa is arra utal, hogy a
tudomanyteriilet egy mélyen gyokerezd paradigmavaltason esik at (Finne — Gronroos,
2009; Grénroos, 2006; Merz et al., 2009; Vargo — Lusch, 2004). Ugyanigy, a
marketingkommunikacios és —kutatd szakma ¢és gyakorlat is gy tlinik, egy Un. stratégiai
inflexios pont kozelében talalhaté (Bakken, 2010). Ahogy minden piaci turbulencia
esetén, az érintett szervezetek (pl. médiumok, kommunikécios ligyndkségek, hirdetdk)
kiizdenek azért, hogy vilagosan megértsék sajat szerepiiket, amikor a hagyomanyosnak
nevezhetd, feliillrél iranyitott és célzott (reklam)iizenetek egyiitt 1éteznek a kiilonb6zo
kozosségi halozatok mentén egymassal részlegesen Osszefliggd, bonyolult halozatot
képez0, valtozatos tartalomfoszlanyok rendszerével (Green — Jenkins, 2011), amelyek
jelentdsége, hogy legtobbszor alulrol jovo kezdeményezések, otletek, amelyek viralitasa

¢és iranyithatosaga is erésen kérdéses (Berger — Milkman, 2012).

A fentiek miatt a jelen disszertacio célja, hogy az 0j marketingkommunikacios teret
holisztikus mdédon vizsgalja az integralt marketingkommunikacié (ld. pl. Bernschiitz,
2012), valamint a 360 fokos kommunikaci6 felfogasa mentén. gy a vizsgalat fokusza a

fogyaszto ¢és a vallalat kozotti kommunikacios tér maga, illetve a két érdekelt kozotti
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kapcsolodasi pontok. A dolgozat kutatdsi kérdései is e megkozelitésben keriilnek

megfogalmazasra.

A disszertaciohoz tartoz6 kutatas f6 célja, hogy megallapitasokat tegyen arra
vonatkozoan, hogy milyen lehetdségek allnak rendelkezésre a szervezetek szamara arra,
hogy a felhasznalok 4ltal 1étrehozott tartalmakat és azok terjedését felhasznaljak a

szervezet marketingkommunikacios céljaira.

A kutatas tudomanyos célja, hogy hozzajaruljon a fogyasztoi felhatalmazodas és az
informacioterjedés teriileteinek marketingvonatkozasairél sz6lo irodalom
bévitéséhez és a kapcsolodo marketing vonzattal is rendelkezd jelenségek
feltérképezéséhez. Tovabbi tudomdnyos célunk, hogy a kiinduldé alapot képezd
fogyasztoi érték fogalmat egy empirikus kutatas mentén céliranyosan vizsgaljuk,
hozzéajarulva ezaltal a fogalom értelmezési korének pontos koriilhatarolasahoz és
hatasmechanizmusanak megértéséhez, lehetdség szerint kiindulasi bazist biztositva a

témaban a tovabbi kutatasok szdmara az érték fogalmi kereteinek értelmezéséhez.

Akutatas kapcsolodo gyakorlati célja, hogy segitse a vallalati dontéshozatalt azaltal, hogy
a kapcsolatos bizonytalansagokat csokkentse, kozelebb hozza az elemzett
kommunikacios tér fogyasztoi dinamikdjat a marketingtevékenység alkalmazhatdsagi

tertileteihez (Bakken, 2010).

6.2. Kutatasi kérdések

Ahogy a bevezetésben utaltunk ra, f6 kutatasunk kapcsoloédik az Europai Bizottsag
Hetedik Keretprogramjanak tamogatasaval megvalosuldo Cre8tv.eu kutatasi projekt
»Fogyasztok ¢és digitalis média: A részvétel mintazatai a tartalomeldallitdsban
€s -megosztasban” cimil altémajahoz. Ezen beliil a vizsgalat f0 fokusza a felhasznalok
altal 1étrehozott tartalmak mint marketingkommunikacios eszk6zok feltérképezése. E 6

kutatasi irdnyhoz a kovetkezd alkérdések megvalaszolasaval kivanunk hozzajarulni.
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e RQI1: A felhasznalok altal eléallitott tartalom, mint kulturalis joszag hogyan

jarul hozza a marketingkommunikacios értékteremtéshez?

Az érték  koncepcid definidldsdval és a  marketingkommunikaciora  vald
operacionalizalasaval feltartuk, hogy az érték egy egyéni észleléseken alapuld szubjektiv
fogalom, amely a kiilonb6z0 tarsadalmi csoportosuldsok szintjén — a legitimacid
folyamatan keresztiil — része lehet a csoportnormaknak. Lattuk tovabba, hogy a digitalis
térben a marketingkommunikacié tobbé-kevésbé sziikségszerlien valik egy
médiatartalmakat generald ¢és menedzseld tevékenységgé is, ahol 0j érdekeltekkel,
célcsoportokkal keriil kapcsolatba. Az érdekeltek azon tul, hogy fogyasztjdk a vallalat
termékeit €s marketingkommunikicids lizeneteit, motivaltak lehetnek a vallalat

tevékenységeiben valo részvételre és a kozos értékteremtésre.

A disszertacio {6 kutatasi kérdése azt hivatott vizsgalni, hogy a kiilonb6z6 felhasznaloi
tartalmak milyen modon valhatnak marketingkommunikécids tartalomma is, valamint
hogy a vallalat hogyan érheti el, hogy az tlizenetét (is) hordozo tartalmakat fogyasztok
onszantukbol terjesszenek. E 6 kutatasi kérdés megvalaszolasaban segitenek a kovetkezo

alkérdések.

e RQ2: Milyen latens vallalati és markakapcsolodasok (fogyasztoi jelentések)

érhetdek tetten a felhasznaloi megnyilvanulasok mentén?

A kozoOsségi média kutatdsa alkalmas fel nem tart markakapcsoloddsok, konkurens
szegmensek, termékek elemzésére. A feliilet a fogyasztok onkifejezése mentén mintegy
,kristalygombként” szolgalhat a varhato fogyasztasi trendek elérejelzésére (Casteleyn et
al., 2009). Mig a markaiizenetek jelentéseinek felhasznalodi kisajatitasa jelentds veszélyt
jelent a vallalatok szamara, amelyre kevés valodi befolyasuk van, addig ugyanezen
vallalatok figyelhetik a kiilonb6z6 markavisszhangokat is, amelyek mentén vitat
generalhatnak, és ennek soran ellenstlyozhatjak az azonositott problémas alternativ vagy
eltéritett jelentéseket az altaluk szandékolt jelentésekkel (Fisher — Smith, 2011). Annak
feltérképezése, hogy a markak milyen modokon vannak jelen a felhasznaloi
beszélgetésekben egy fontos piaci intelligencia-forras a marka hiteles fogyasztoi

reprezentacidinak megértésében.
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e RQ3: A fogyasztok kozotti beszélgetések soran hogyan keriil a figyelem
kozéppontjaba a vallalat? Hogyan meritheté piaci intelligencia abbol, ahogy
a felhasznalok kifejezik vagy sugalljak egy adott tevékenységgel kapcsolatos

sziikségleteiket, igényeiket?

Lathattuk, hogy a fogyasztok nagy tobbségérél elmondhatd, hogy nem tudatos tagjai
markakozosségeknek (Kates, 2004), a markakkal valo jelentések mindennapi életiikbe
agyazottan, adott termékspecifikus €s egyéb (pl. tarsadalmi, tarsas) sziikségleteik

felmertilésekor €és azok mentén jelennek meg.

Az informacios irastudatlansag (Rab, 2011) tarsadalmi jelensége indokoltta teszi az egyes
feliileteken talalhat6 informaciok forrasainak és ezen keresztiil hitelességiik vizsgalatat.
A kutatasi kérdésen beliill tovabbi vizsgalati szempont, hogy melyek a hasonlo
kozosségimédia-feliileteken elérhetd tartalmak észlelt hitelességének, autentikussaganak
tényezoi, a kozosség hogyan legitimalja az elérhetd informacidforrasokat (ld. pl. Weiss
et al., 2008) és igy kozvetetten vizsgalni, hogyan képes egy vallalat hiteles informaciokat

kozvetiteni sajat €s fizetett kozponti marketingkommunikaciés csatornain kiviil.

e RQ4: A felhasznaléi hozzajaruliasnak milyen értéket képviselo szintjei
azonosithatéak? Hogyan jellemezhetoek az egyes szintek és milyen

kapcsolodasi pontok azonosithatéak kozottiik?

Az értékhalmozodas modelljén keresztiil (4. abra) bemutattuk, hogy az élmények és a
jelentések jelentik a fogyasztdi értékképzodés legmagasabb szintjeit. Ehhez kapcsolodik,
hogy egy magas fogyasztoi érték esetén a fogyaszté-vallalat kapcsolat egy magas
bevonddasi szinttel jellemezhetd (lovebrand). A markakozosségek kutatasakor ez a
legmagasabb szint keriil vizsgalat ala, ugyanakkor kevesebbet tudunk a kisebb
bevonodasu, esetleg kritikusabb, szkeptikusabb stb. viselkedésti fogyasztok digitalis
megnyilvanuldsainak {izleti szemponti hasznossagardl. A fogyasztoi szerepek ¢és
hozzéajarulasok csoportositasaval erre a problémakorre kivanunk egy feltard elemzést

végezni.
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e RQS5: Hogyan miikodnek az értéknoveld/értékrombold tényezok? Hogyan
épithetd ezeken Kkeresztill a vallalat az észlelt fogyasztoi értéket a digitalis

kommunikacios csatornakon és tartalmakon keresztiil?

A disszertacio elméleti Osszefoglalojaban bemutattuk az emocionalitds szerepét a
fogyasztoi értékalkotas folyamataban. Az erés emocionalis megnyilvanulasok elemzése
segitséget nyujthat azon tényezOk feltarasara, és tovabbi elemzésére, csoportositasara,
amelyek ily modon befolyasolhatjdk a vallalat tevékenységérdl alkotott képet a
fogyasztokban. E kérdés vizsgalatanak eredményeit tovabbi kutatasokban példaul a
markahliség, lojalitas vizsgalatdban, a szeretetmarkdk hatasmechanizmusainak

elemzésében, valamint az ellenmarkazas fogyasztoi motivacioinak kutatasaban latjuk.

e RQG6: Hogyan szocializalja a kozosség a kevésbé aktiv tagokat?

A kutatasban, a kiilonb6z6 felhasznaldi megnyilvanuldsok kontextusa mentén jelen
vannak mind az iizenet felado6i, mind azok befogadoi, maguk a felhasznalok. A kutatasi
eredmények szempontjabol mar korabban is emlitett tényezo, hogy elemezni csak a
kifejezett reakcidkat (felhasznaloi hozzaszolasok, rajongdi klubtagsadgok, stb.) lehet a
kivalasztott modszertannal, tehat a kutatas sziikségszerien kihagyja az tizenettel
potencialisan talalkozo ,,néma” felhasznalokat (Prior — Miller, 2012; van Dijck — Nieborg,
2009). Ez a kutatas szempontjabol véleménylink szerint egy kezelhetd hidnyossag,
tudvan, hogy a hagyomanyos marketingkommunikacié a  kétszakaszos
kommunikaciéaramlas elméletébdl (Kozinets et al., 2010; Lazarsfeld et al., 1944) indul
ki, és eleve a mindenkori, a véleményiiket explicit mddon megfogalmazod és
véleményiiket elfogadtatni képes véleményvezéreket célzo tevékenységet jelent.
Emellett, ahogy korabban emlitettiik (1d.2.4.2. alfejezet), valamint, ahogy az
elétanulmanyok is sugalljak (1d. 3.4.1., 3.4.2. alfejezetek), a felhasznal6éi hozzajarulasok
nem egyenértékiick és nem is lehetnek azok (Horrowitz, 2006), mindazonaltal a
feltileteket olvasé passziv tomeg (van Dijck — Nieborg, 2009), ahogy a hagyomanyos
tomegmédia esetében is, ezen aktiv megnyilvanulasok altal valik befolyasolhatova.
Erdekes elemzési szempont ezek alapjan, hogy az elemzés ala vont felilleteken a
vallalatok, vagy a résztvevd felhasznalok (Osszességében a kozdsség) részérdl
mutatkozik-e igény arra, hogy bevonjanak tovabbi felhasznalokat, olvasokat az

informaciofolyamba, a beszélgetésbe. Az aktivizalas fontossagara utal példaul az a tény
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IS, hogy a vonatkozo szaksajtoban is rendre megjelennek olyan ajanlasok, amelyekben a
vallalati kozosségimédia-feliileteken a fogyasztok aktivizaldsara hivjak fel a gyakorlo

kozosségimédia-menedzserek figyelmét (Id. pl. Lee, 2010; Quinn, 2011).

6.3. A kutatas modszere

A disszertacido, ahogy a bevezetésben lathattuk, egy marketingkommunikéacios
paradigmavaltast annak folyamatdban vizsgal. Ehhez kapcsolddik a disszertacio
empirikus kutatdsdhoz valasztott kisérletezd, explorativ, feltar6 modszertan, melynek {6
célja a valtozo, turbulens kornyezet értelmezése, benne elméleti és empirikus

fogddzkodok felkutatasa, valamint a téma tovabbi kutathatésaganak megalapozasa.

Ahogy az elméleti Gsszefoglalobdl is kitlinik, a digitalis/kdzosségi tér elemzésének
marketingkommunikacios vonatkozdsaban két irdnyzat vizsgalata tinik indokoltnak.
Ezek a kapcsolatok ¢és a tartalom marketingvonatkozasai (vo.: kapcsolati marketing;
tartalommarketing). Az online tdomegkommunikéacios tér annak jelen fejlettségi fokan
alapvetden hipertextualis (Hoffman et al., 1995), igy elmondhat6, hogy mindkét
kapcsolodo irdnyzat alapvetd elemzési egységeit a kiilonb6z6 felhasznalok altal
létrehozott tartalom képezi. Ezen elemzési egység vizsgalatdban nyujt segitséget a
netnografia altalanos, ezen beliil pedig a kvalitativ tartalomkutatds valasztott

modszertana.

A kvalitativ tartalomkutatds (netnografia, tartalomelemzés) elsddleges célja, hogy a
valtozd kornyezetet elemezze, fogyasztéi mintazatokat tarjon fel, amelyek az adott
kommunikacios tér tovabbi kutatasaihoz kérdésfelvetéseket biztosithat. E felfogasban a
jelen munka tehat egy abszolut mértékben feltaro kutatas €s e mindségében kapcsolddasi
pontokat jelent a grounded theory elméleti kore is (Kozinets, 2006). Mitev (2012: 27)
felhivja a figyelmet arra, hogy a grounded theory gyakori félreértelmezése, hogy nem
igényli a téma korabbi kutatdsainak ismeretét ¢s kutatasi kérdések megfogalmazasat. A

jelen munka elméleti megkozelitésében kifejezetten torekedtiink arra, hogy a témanak
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egy kelloképpen tag keretet biztosithassunk, megismertetve az olvasot egy feltorekvoben
levé tudomanyteriilet kapcsolodasi pontjaival, nem ragaszkodva ugyanakkor egyetlen
konkrét, mar 1étez6 elmélethez (Mitev, 2012). Az el6bbickben ismertetett kutatasi
kérdéseinkkel pedig a — az elébbiekben emlitett tudomanyos célok mentén — irdnyt adjuk
a feltorekvo tudomanyteriilet megfigyeléseihez, anélkiil ugyanakkor, hogy célunk lenne
Osszefliggések szamszerlisitése ¢és hipotézisek tesztelése. A kutatasi kérdések
operacionalizaldsa soran ezen ok miatt nem fogalmazunk meg konkrét varakozasokat sem

az eredményeket illetéen.

A kvalitativ tartalomkutatds korlatjaként foghato fel, hogy a kutatds a mintavétel
legkoriiltekintdbb tervezése mellett sem képes egy teljes és/vagy egyes {6 szegmentacids
ismérvek mentén reprezentativ minta lefedésére. Az ,aruk Aarutlanitdsan” és a
szolgaltatas-kozponti logika mentén a szolgaltatasok ,sem teljesen egyedi, sem
egymassal k6zos tulajdonsagokkal nem rendelkeznek™, s igy a marketing— €s altalaban a
tudomanyos kutatds szamara elsddlegesen fontos altalanosithatésdg ,.egyre inkabb
teherként értelmezhet6” (Shugan, 2004: 25). A piaci intelligencia-szerzés egy
fogyasztokdzpontu, kiviilrdl befelé¢ iranyuld megkdzelités, amelyhez ugyanakkor egy
holisztikus  forrasgytijtési és elemzési modszer sziikséges, amelyben a
tartalommenedzsment vallalati funkcidja és megkozelitése (Forsyth, 2004) nyujt
segitséget. Masok (Branthwaite — Patterson, 2011; Smith, 2009) pont ezért a

(meg)figyelés gazdasagaként (,,listening economy”) hivatkoznak a jelen kdrnyezetre.

Ahogy a dolgozat korabbi részében emlitésre keriilt, a fogyasztoi markakozosségek
vizsgalatanak hatranya, hogy a fogyasztok nagy tobbsége nem tudatos tagjai
markakozosségeknek (Kates, 2004), ha viszont tagja is, ottani megnyilvanulasai egy
elemzett markaval kapcsolatban az elvarhatondl elfogultabbak, hiszen az adott marka
koré épiilo, érzelmileg elkotelezett, lojalis fogyasztokrol van sz6 (Kates, 2004). Egy-egy
sajatos élethelyzet (pl. hobbik) és kozosség (Id. neo-torzsek (Bennett, 1999; Kacsuk,
2005; Maffesoli, 1996)) mentén vizsgalodva ugyanakkor lehet6ség nyilik a fogyasztok
markékkal valé jelentéseinek mindennapi életiikbe dgyazott, adott termékspecifikus és
egyéb (pl. tarsadalmi, tarsas) sziikségleteik felmeriilésekor €s azok mentén valo vizsgalata
(Cova — Cova, 2002; Kates, 2004).
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A koOzosségi tér elemzését egy masik megvilagitasban az is indokolja, hogy ahogy a
markaknak, a vallalatoknak, Ggy a kutatonak is kovetniiik kell a fogyasztokat azokon a
feliileteken, ahol a leginkabb jelen vannak. Ilyen kozdsségi teret képezni a kiilonb6z6
fogyasztoi forumok (Id. pl. Kozinets, 2002b), a blogok (Id. pl. Kozinets et al., 2010), a
videdbmegosztd portalok (Id. pl. Pace, 2008), illetve a kozosségi haldozatok (Id. pl.
Casteleyn et al., 2009).

A koOzosségi médiumok elemzését indokolhatjuk tovabba azzal is, hogy a modern
marketingszemlélet kialakuldsa id6ben tobbé-kevésbé parhuzamosan alakult ki az
uymedias feliiletek felemelkedésével. Az Ujmédias feliiletek, 1évén a fogyasztoi
felhatalmazddas tomegessé valasanak kiemelt szinterei (Kucuk — Krishnamurthy, 2007)
egyben a fogyasztdi kultira valtozasat lehetové tevo tényezoi: az egyes markak hatarokon
atnyuld fogyasztéi ismertsége és észlelt értékelése és igy kozvetett modon iizleti
teljesitménytiik is koszonhetd annak, hogy ezen Uj, interaktiv tomegkommunikacios

feliileteken a fogyasztoi beszélgetések részét képezik (Muiiz — O'Guinn, 2001).

A kutatasi kérdések alapjan a disszertacido fO kutatdsat a netnografia modszertanaval

folytatjuk le. A médszertan relevanciajat a kovetkezokben mutatjuk be.

Az etnografiai kutatasok digitalis feliiletekre torténd kiterjesztésének gondolatat az
internet elterjedésével tobb kutato is felvetette. Az online etnografia modszertanarol tobb
kutato is ir, virtualis etnografia (Hine, 2000), cyberetnografia (Sayre, 2001), webnografia
(Puri, 2007), webetnografia (Prior — Miller, 2012), vagy épp netnografia (Kozinets, 1998)
néven. Ez utdbbi elnevezés meghonositéja irja le legrészletesebben a modszert és
tokéletesiti az elmult masfél évtizedben a digitalis etnografiai kutatist egy, a

marketingtudomany szamara is altaldnosan hasznalhato és elfogadott kutatasi filozofiava.

A Robert V. Kozinets nevével fémjelzett netnografia, egy, a digitalis tér
tarsadalomtudoméanyi fokuszi kutatdsdhoz haszndlhatd 4ltaldnos kutatési elveket
tomoritd filozofia (Kozinets, 2006). Langer és Beckman (2005) az érzékeny kutatasi
témak kapcsan felvetik a tartalomelemzés, mint elsddleges adatfelvételi és —elemzési
modszer jelentOségét, ugyanakkor Kozinets (2006) kiemeli, hogy a netnografia

modszertana dnmagaban nem kotodik egyetlen konkrét modszerhez sem (ahogy a
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hagyomanyos ,,etnografusok sziikségszeriien [modszertani] barkacsok™ (Kozinets, 2006:
132)), és inkabb a szemléletmodot, a kutatasi kérdés megvalaszolasihoz vezetd ut
altalanos alapelveit rogziti. Kozinets (2006) a tartalomelemzésen til a netnografia
lehetséges modszereiként emliti egyebek kozt a projektiv technikdkat, a torténeti
elemzést, a szemiotikai elemzést (jelek, jelolések vizsgalata, pl. markakozosségek kozos
roviditései (Antorini, 2007)), a kiilonbozé vizualis jellegii vizsgalodasokat (pl. képi
tartalomelemzés (Schau — Muiiz, 2006), szemiotikai vizsgalddasok (Kucuk, 2014)), az
online kozosségek tagjaival készitett megkérdezéseket, kinezikai vizsgalatokat (pl.
szemkameras vizsgalatok), megemlitve, hogy a netnografia sziikségszertien tobb modszer
0tvozésébol és ezek eredményeinek triangulacidjabol képes a kutatasi kérdések

megvalaszolasara (1d. még: Arnould — Wallendorf, 1994).

Kozinets (2002b) a fenti filoz6fia mentén a netnografiat egy 4+1 1épésbdl allo
folyamatként definidlja, amelynek 1épései a kovetkezOk: (1) kulturdlis entrée,

(2) adatgytijtés és —elemzés, (3) hiteles interpretacio, (4) etikus kutatas és (5) visszajelzés.

e Az entrée fazisaban keriilnek megfogalmazasra a kutatasi kérdések, a kutatando
online feliiletek, valamint a kutatashoz hasznalt modszertan, valamint a részvétel
szintje. Jelen kutatas kérdéseit az el6z0 alfejezet tartalmazza, a mintavételi tervet,
a modszertant és a részvétel szintjét a jelen és a kovetkezd alfejezetekben
részletezzilk. A kutatand6 online feliiletek korét a korabbi kutatasi
tapasztalatainkra alapozva (ennek Gsszefoglalgjat 1d. a 7. fejezetben) hatarozzuk
meg. A vizsgaland6 online feliiletek kivalasztasakor torekedtiink olyan relevans
termékcsoport kozéppontba allitasara, amelyre érdemes lehet-e egy hasonld
kutatast lefolytatni, amely rendelkezik fogyasztoi részvételt feltételezo
kommunikacios értékkel, mindazonaltal tilmutatnak a markakozosségek
szintereinél (1d. 4.1. vs. 4.2. alfejezetek), mégis jol koriilhatarolhato tevékenység
jellemzi. Korabbi kutatasaink soran a mobiltelefonok, illetve a filmes tartalmak
bizonyultak egy-egy ilyen termékcsoportnak (ld. 7.2., 7.3. alfejezetek). Az
elemzendod feliiletek szempontjabol tovabbi kérdés, hogy mely kozosségimédia-
tipusokat vonjuk be?’ az elemzések korébe. Korabbi kutatdsainkban a blogok és
forumok hozzéaszolasait vizsgaltuk, ugyanakkor a tudomanyos kutatasban is egyre

nagyobb igény mutatkozik a k6zosségi halok vizsgalatara (pl. Casteleyn et al.,

21 A kozdsségi média tipusairél 1d. pl. Csordas et al. (2014)
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2009), az els6sorban nem szoveges tartalmakkal operalo feliiletek (pl.
videdbmegosztd portalok (pl. Pace, 2008)), vagy példaul a sokszor képi
tartalomként format olt6, és szdmos kiilonbozd felilleten megjelend mémek

marketingkommunikacios értékének vizsgalatara (pl. Health et al., 2001).

Az adatgytijtés fazisaban harom adattipus keriil rogzitésre (Kozinets, 2006). Az
els6 maga a kutatasi adatbazis, ennek létrehozdsa a megfigyelt feliileteken
létrejove beszélgetések strukturalt rogzitését jelenti, a kutatdsi modszertan
leirasaban meghatarozott feltételek mellett, egy meghatarozott idépontban. A
masodik rogzitendd adattipus a kutatd sajat megfigyelései a kozosségi
interakciokrol, az egyes felhasznalok viselkedésérdl, valamint az ezekrdl alkotott
elozetes kovetkeztetésekrol. Ezek rogzitése az adatok keletkezésének
idépontjahoz viszonyitva lehet folyamatos (a megfigyelt feliiletek figyelemmel
kisérése ,,eloben”, a megfigyelési i1d0szak soran, az egyszeri adatfelvételi
idépontot megeldzden) és statikus (a kutatdsi adatbazis elemzése soran, a
megfigyelési iddszak leteltével). Résztvevd netnografia esetén a harmadik

rogzithetd adattipust az online k6zosségek tagjaival készitett interjuk képezik.

A hiteles interpretacio segit a kutatds érvényességének a felallitdsaban. Ennek
lefolytatasahoz Kozinets (2006: 134) a tudatossag, a bevonddas, az elmélyiilés,
valamint az elkiilonb6z6dés megfontolasait javasolja. Habar a kutatas alapvetd
tulajdonsagaibol adéddan nem lehet reprezentativ, az érvényességet, valamint a
kutatas gazdagsagat és mélységét a modszeressége, valamint a korabban emlitett
modszerek és megkozelitések sokasaga, az eredmények triangulacidja garantalja,
ahogy ezek segitenek ,,megkiilonbdztetni a tipikus fogyasztor megnyilvanulasokat
az extrémt6l” (Dornyei — Mitev, 2010: 64). Sajat kutatdi tapasztalataink alapjan a
hiteles interpretaciot segiti az adatgyljtés soran az elméleti telitettségre
(Sandelowski, 2008) valé torekvés is, vagyis, hogy a kutatdé — amennyiben
lehetdsége nyilik ra — addig folytassa az adatgyljtést, amig redundans
informacidaramladssal nem taldlkozik. Habar a kvalitativ kutatdsnak nem sajatja a
tulzottan tag mintanagysag elérése, mindenképpen sziikséges, hogy ezekben az
esetekben is kellden nagy legyen a minta ahhoz, hogy a kutatdsi kérdések

tekintetében relevans intelligenciat nyerhessen ki beldle a vizsgalddo kutato.



A netnografiai kutatas soran nem csak az idézetek hivatkozasanak jogosultsagaval
¢s pontossagaval kell torédnie a kutatonak, fontos szempont az is, hogy mennyire
sériilnek a visszakovethetdséggel az adott felhasznalo személyiségi jogai. Ahogy
Langer és Beckman (2005) pont az érzékeny kutatasi témak kapcsan javasoljak a
tartalomelemzés modszertanat, ugy itt a pontos idézetek forrasmegjeldlése is
problematikus lehet. Hasonld megfontolasbol valtoztattdk meg (és igy
nehezitették meg a hivatkozasok visszakereshetdségét) Kozinets és munkatarsai
(2010) a szereplok, illetve a kutatas kozponti elemét képez6 termék neveit, mig
szamos egyéb, példaul online markakozosségekkel foglalkoz6 kutatds nem
alkalmazott ilyen tudatos adattorzitasokat. Tovabbi kutatoi dontést igényel, hogy
egy online kozosségi tér megfigyeloként felfedje-e jelenlétét, avagy sem (e dontés
mogott egyszerre jelentkezik az etikussadg, valamint a kutatdsi eredmények
torzulasanak kérdéskore). A jelen kutatds esetében minden a vizsgalat targyat
képezd tartalom szabadon hozzaférhetd, publikus forrasbol szarmazik. Kovetve
Langer és Beckman (2005) érvelését, az ilyen online megnyilvanulasok
hasonlatosak ahhoz, mint amikor a hagyomanyos médidban egy olvasé olvasoi
levelet kiild egy 0jsdg szamdra. A kdzosségi médiaban ugyanakkor figyelemmel
kell lenni arra, hogy egy-egy felhasznaloi megnyilvanulas tudatosan, vagy
ontudatlanul is tartalmaznak olyan adatokat, amelyek képesek egy hozzaszo6lo
kozvetlen azonositdsara, még abban az esetben is, ha esetleg alnéven, egy
felhasznaloi profil (avatar (Nagy, 2014)) mogil nyilvanult meg — ez a
problémakor a digitalis feliiletek ,,nyilvanos intimitasahoz” (Pace, 2008) kothetd.

Ilyenkor a kutato feladata, hogy biztositsa a ,,résztvevd” anonimitasat.

Egyes kutatasi kérdések és kényes kontextusok esetében s féleg akkor, ha a kutato
felfedte valos identitasat és kutatasanak céljat, a kutatasban részt vevok szamara
biztositani lehet a visszajelzés lehetdségét, esetleg egy-egy kényesebb
megnyilvanulas esetén a publikdcios vétot. A visszajelzések lehetdsége tovabbi
pétlolagos benyomasokhoz, informdcidokhoz is vezethet a kutatd szdmadra, és

tovabbi garancia a kutatas etikussagara.
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A netnografia modszertanan beliil — kovetve Langer és Beckman (2005) ajanlasat —
a kvalitativ tartalomelemzés moddszertanat részesitjiik eldnyben, a meghatarozott
kutatasi feliiletek és minta tekintetében ezt a modszert tartjuk a kutatasi kérdések

megvalaszolasdhoz legmegfelel6bbnek.

A mintavétel alapjat forumok, blogok, kozdsségi oldalak bejegyzései, adatlapjai
képviselik. A valasztott modszertan sajatossdgaibol adodik, hogy a jelen doktori
kutatasban hasznalt mintavétel soran a legkisebb megfigyelési egységet nem az egyes
valaszadok, hanem az internetes feliilleteken torténd felhasznaléi megnyilvanulasok,
pontosabban a mintavétel pillanataban itt elérhetd felhasznalok altal eldallitott tartalom-
egyseégek képezik. E felhasznaldi megnyilvanulasok egy narrativ egységet alkotnak, azaz

az elemzés kotheto a fogyasztoi narrativak elemzésének mdodszertanahoz is.

Kozinets (2006: 139) szerint a fogyasztéi narrativakban a markak, termékek,
szolgaltatasok, Osszességében a fogyasztas emlékek, helyek, tarsadalmi szituaciok,
személyes bevonddas, emocio és egyediség és (példaul a markakozosségek esetén) a
vallasos rajongéds keretei kozott jelenhetnek meg. Ezzel parhuzamosan a hasonld
feliileteken ,,megjelend beszélgetések a valosag, a felhasznalok valdsagrol alkotott képei
és ezek, a felhasznalok altali elbeszélésének modozatainak keresztmetszetében
helyezkednek el, a valosagrol egy joval komplexebb és mélyebb informéciét nyujtva”
(Gordon — Swanson, 2009: 1). Ez a mélyebb informacié ad teret az interpretativ elemzés
lefolytatdsahoz, amely a tarsadalmilag, kulturdlisan, valamint a jelen téma esetében
tizletileg szitualt viselkedési mintak holisztikus elemzéséhez jarul hozza (Hopkinson —
Hogg, 2006). Az interpretativ elemzés bemutatasa, a kutatasi kérdések megvalaszolasa
pedig az egyéni torténetek dekontextualizalasa (Kovacs, 2007: 390), extrapolacid, maga

is egy torténetalkotasi és —mesélési folyamat (Hopkinson — Hogg, 2006: 158).

Ahogy Hopkinson és Hogg (2006: 165-166) megjegyzik, a kvalitativ kutatasokkal
kapcsolatban tamaszthatdo mindségi mércék napjainkig sem tisztazottak. Maxwell (1996)
szerint egy kvalitativ kutatast is lehet az érvényesség szempontjai mentén vizsgalni,
ugyanakkor az (ellentétben a kvantitativ kutatasokkal) nem egy megalapoz6 eredmény,
hivatkozhat6 mutatészam, mindinkabb egy atfogd kutatoi cél. A tartalmi érvényességet
¢s megbizhatosagot a jelen kutatasi modszer esetében az elemzés megalapozottsagaban,
kovetkezetességében és kritikus megkozelitésében (Hogg — Maclaran, 2008), valamint az

ezt illusztralo kontextus bemutatasdban és a pontos idézetekben (hitelesség) latjuk.
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Emellett a kutatasi modszertan és az elemzési elvek részletes bemutatasaval probaljuk

biztositani a megismételhetdséget €s az atiiltethetdséget.

Kovetve Kozinets (2006) triangulaciora vonatkozd megjegyzését, a kovetkezd abran
foglaljuk 6ssze a korabbi kutatasaink alapjan feltart kommunikécios szinteket és tereket,
valamint a kapcsolodo lehetséges kvalitativ kutatasi lehetdségeket a témaban, valamint

adunk egy-egy példat a szintek konkrét megnyilvanulasaira.

8. abra. Kvalitativ kutatasi lehetoségek és kommunikacios terek az aj médiaban. Elemzési szintek és
kutatasi egységek.

. vallalatok -
hirek, " .
. kildetés,
meta szint tarsadalom események ]
) marketing
(média) .
célok
blog + memek A
. P markak,
makro szint kozosseg kommentek (,mutual kepek
(publikus) understanding”) P
. . egyen . Facebook-fal
mikro szint (,personal énblogok R ..
I (tagabb kor)
stories”)
szub-mikro” szint intim (kbzdsségi) Facebook-fal
" szféra (legsziikebb kor)

Forras: sajat szerkesztés

Mint hogy a netnografia filoz6fidjaban kiilon pontként szerepel az etikus kutatas, mint
alapelv, ugy a ,,szub-mikro” szinteken torténd vizsgalodas nem képezheti egy hasonlo
kutatas targyat. Habar feltétleniil érdekes az informaciodterjedés és a szajreklam
vizsgalatdnak szempontjabol, hogy a fogyasztok sajat kozosségimédia-feliileteiken
milyen formaban és koérnyezetben talalkoznak egyes tartalmakkal, ezek kozvetlen
vizsgalatara nincs lehetoség. Kozvetett (6nbevallason alapulé) modon ugyanakkor a
kiilonb6zo, egyéb szinteken jelentkezd narrativakbol, ill. egyéb modon (pl. kiilon

fogyasztoi narrativak gylijtésével?®) lehetdség van e szint megfigyelésére is. Mikro

28 pl. hallgat6i mintén keresztiil
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szinten a felhasznalo mint tartalomkibocsaté keriill a kozéppontba, a személyes
narrativakon keresztiil. Makro szinten a koz0sség, az egyes tagok kozotti interakciok €s
az ezek alapjan jelentkezd kulturdlis ,termékek” (pl. mémek) képezhetik az elemzés
targyat. A legtagabb, tarsadalmi (meta) szinten ezen tarsadalmilag bedgyazott
tevékenységek visszhangjait (pl. médiamegjelenéseket, vagy vallalati szinten az egyes

kommunikacios kampanyok valtozé marketing[kommunikécios] céljait) elemezhetjiik.

Mind az eldkutatasok sordan, mind a f6 empirikus kutatdsnal a mintavétel alapjat
meghatarozott internetes forumok, blogok, kozosségi oldalak bejegyzései, adatlapjal,
tartalmai jelentették (6nkényes, iranyitott mintavétel). Az iranyitott mintavétel egy nem
valoszinliségi mintavételi eljaras, amely olyan esetekben lehet hatékony, ha a kutatas egy
pontosan meghatarozott, sziik kulturalis teriiletet érint, ahol az adatkozlok szerepe €s
potencialis hozzajarulasa a kutatasi kérdések megvalaszolasahoz meghatarozobb lehet,
mint a kutatds reprezentativitasa (Lincoln — Guba, 1985, Wallendorf — Belk, 1989 in
Kozinets, 2002b). A jelen kutatas kutatasi feliileteinek kivalasztasaban az iranyitott
mintavétel eljarasat indokolja, hogy ebben a felfogasban a kutato altal megvalaszolando
kérdés altal hatarozodik meg az alkalmazott kutatdsi modszertan. Ebben a tekintetben az

irdnyitott mintavétel igen szoros kapcsolatba allithaté a netnografia filozofidjaval

(Kozinets, 2002b: 67).

Az iranyitott mintavétellel késziilt kutatasok esetén is fontos a kutatas
megismételhetdsége, valamint a kutatds eredményeinek atiiltethetdsége, ¢és késobbi
esetleges altalanositasa tovabbi kutatasi modszertanok hasznalataval (Hones, 1990).
Ennek egyik lehetséges formaja a mintavételi eljards kovetkezetes megtervezése,
kivitelezése, valamint a kutatas pontos dokumentalasa, az eljaras pontos leirasa (Id. 8.2.

fejezet).

A valasztott vizsgalati modszer beavatkozasmentes, in. megfigyel6 netnografia. Ebben
az esetben a ,,kutatd kiviilallo, nem részt vevé megfigyeloként van jelen, nem Iép be az
on-line kozosségbe” (Dornyei — Mitev, 2010: 59). igy, interakcié hianyaban, ugyan
kevesebbet lehet megtudni a kozdsség egyes tagjairdl, a vizsgalat individudlis szinti

mélysége kisebb lesz. Hopkinson és Hogg (2006) megjegyzik azonban azt is, hogy a
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narrativak esetében az eszk0z maga a csatorna is, amelynek hatasara kikiiszobolheto
példaul a személyes interakciokbol (pl. kérddives megkérdezés soran) adodo valaszadoi
torzitas (pl. a tarsadalmilag elvart valaszadas problémakdre) egy része, hiszen jelen
esetben egy valodi magatartds és annak eredményének megfigyelését végezzik. A
feliiletek sajatossaga kapcsan érvelhetiink amellett is, hogy a kutatds megfigyelési
egységeit képezd felhaszndldoi megnyilvanulasok létrehozadsahoz (megirasdhoz,
tovabbkiildéséhez) a résztvevok pont annyi id6t szantak, amennyit a részvételhez
indokoltnak véltek, igy a vélaszadas mélysége is megfeleld lesz. igy véleményiink szerint
a beavatkozdsmentes vizsgalati modszerrel nem sériil az altalunk meghatarozott kutatési
kérdésekre adand6 valaszok mélysége sem, amelyek sokkal inkabb a részvétel
jelenségének holisztikus jellegét probaljak feltarni. Emellett, ahogy korabban irtuk, a
fogyasztok motivacidit, mint észlelt jelentéseinek kifejez0dését kozvetleniil aktiv €s

szubjektiv megnyilvanuldsaik elemzésén keresztiil szdndékozunk feltarni.

A beavatkozasmentes kvalitativ vizsgalat tovabbi tulajdonsaga, hogy a kutatd szamara
konnyebb, koltséghatékonyabb, kevésbé kompromisszumigényes €s tobb szabadsagot
biztositd kutatisi feladat, forrashianyos gazdasagi és kutatisi kdrnyezetben is jol

hasznalhat6 modszertanrdl van tehat szo.

Az adatelemzés tehat teljes egészében szekunder adatokra épiil, a fogyasztok lizenetekre
adott reakcioit vizsgalja. A megfigyelés alapjat képezo periodus sordn is sziikséges lehet
ugyanakkor a majdani elemzés megkonnyitése érdekében a korabban meghatarozott
minta kovetése, strukturdlatlan megfigyelése, az olyan bejegyzések elérhetéségeinek
rogzitése, ahol a kutatasi kérdések szempontjabol fontos és figyelemre mélto felhasznaloi

események torténnek.

Az adatfeldolgozas az Onkényes mintdban szerepld oldalak adott idopontban vald
mentéseébdl késziilt adatbazison alapul, annak egy megtisztitott, rendezett forméja. Az
adatbazis a blogok, forumok, egyéb megjelenési helyek bejegyzéseit, tartalmait
tartalmazza, és sziikség esetén az ezekhez érkezett felhasznaléi kommentarokat,

audiovizualis tartalmak esetén egy hivatkozast a tartalom fel¢é a késobbi
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visszakereshetdség biztositasa érdekében. Az adatbazisban fellelhetdéek a lementések

datumai, a bejegyzések tovabbi relevans adatai?®, és a kutaté feljegyzései.

Az adatbazis alapvetd (Uin. kvazi)statisztikdk szdmolasara ad lehetdséget, mint egy
meghatarozott iddszakon beliil egy adott bejegyzéshez kotédo atlagos hozzaszolas-szam,
ami a generalt érdeklddést fejezheti ki. Ezek a ,,kvazi statisztikai” elemek, ahogy Maxwell
(1996: 95) fogalmaz, segitségére lehetnek a kutatonak a kvalitativ kutatas

érvényességének felallitasaban.

A kvalitativ elemzéshez a teljes szOveganyag vizsgalata sziikséges, annak adott
kontextusaban. Ezen beliil ugyanakkor a kvalitativ technika teret ad ut kozben
kirajzolodo, részkérdések vizsgalatanak is (Babbie, 2003: 358). A tartalomelemzés
modszertanadbol fakadoéan a kddrendszer nyitott, a megfigyelést kovetden valtoztathato.
Miutan az informacidterjedés sem egy statikus allapotot tiikréz, egyes kodok,
kodcsoportok egy, a mintaban felfedezett 4j kiemelkedden fontos tartalmi elem hatasara
modosulhatnak, 0j értelmet nyerhetnek. Fontos tehat a vizsgalat iterativ és atfogo6 volta

(Babbie, 2003).

A kutatasi kérdések operacionalizalasaval biztositott egy megfeleld keret a céltudatos
intelligencia-gytjtéshez, ugyanakkor ez utobbi eléggé nyitott ahhoz, hogy a kutatas
folyaman a korabban figyelembe nem vett szempontokat a kutatas elérehaladott fazisaban

IS integralni tudja.

2 P]. az el6kutatdsokban elemzett blog- és forumbejegyzések esetében: publikalas datuma, olvasottsagi
statisztikak [ha van], rajongdok szama [ha van], kedvelések szama [ha van]) és az egyes bejegyzésekhez
érkezett hozzaszolasok adatai (szerz6 [ha van hozzaférhetd adat], bejegyzés idépontja
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7. ELOTANULMANYOK

A kovetkezo fejezetben a szerzo részvételével késziilt fobb elétanulmanyok eredményei
keriilnek bemutatdsra®®. Az eredmények kivonatosan keriilnek bemutatasra, a jelen
disszertacidé {6 témaja szempontjabol érdekes elemzési szempontok mentén
csoportositva. Egyes, a téma eldre vitelében fontos eredmények esetében a cikkek eredeti
tartalman tul (mindazonaltal tovabbra is azokra épitve) reflektalunk azok kapcsolodasaira
a jelen disszertacid témajahoz, valamint a disszertacio irodalomkutatasdhoz. Az eredeti
cikkek tartalman talmutatdo érvelést kiilon jeldljik, illetve tovabbi, kiegészitd

szakirodalmi forrasmegjeloléssel latjuk el.

7.1. Az online részvétel mértéke, relevanciaja és hitelessége

A pletyka online terjedését altalanos témaju, nagy olvasottsagu és kozismert online
fogyaszt6i blogokon ¢és forumokon vizsgalva Horvath és munkatarsai (2010)
megallapitjdk, hogy a fogyasztoéi (jelen esetben: hozzdszoloi) hozzdjarulds mértéke
alapjan azonosithatdé és egymastol elkiilonithetd tobb felvett fogyasztoéi szerep. Az
elemzett feliileteken minél relevansabb szerepet vesz fel egy hozzaszolo, annal inkabb
mutatkozik a téma szakértdjének. A kutatasi mintdban (n=62 000 hozzaszolas) egy
témaba vago lizenet, felmertilt érdeklédés a témaban leginvolvaltabb (,.érintett” és/vagy
,,Szakértd” csoportok) hozzaszolokat birta relevans és hasznos valaszadasra, informaciok
¢s megoldasok szolgaltatasara. Més hozzaszolokban dncéli exhibicionizmust valtott ki
(,,magamutogatok™), masok pedig vita-alapként értelmezték a hozzaszolasokat

(,,vitapartnerek™).

A tematikus feliileteken tapasztalhatdo volt, hogy a résztvevé (kommentald) olvasok

megkovetelnek a tobbi hozzaszol6tdl egy bizonyos foku szakmaisagot, az irrelevans

% Utankozlések a tarsszerzOk irasbeli beleegyezésével. A kiragadott kutatasi részletek a szerzd sajat
munkdjanak eredményei.
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hozzéaszolokat pedig kikodzositik, moderaljak. Az altalanos, ,,panaszkodas-kézpontu”
feliileteken (mint pl. a Tékozl6 Homar c. fogyasztovédelmi blog) ugyanakkor gyakran
lehetdsége nyilt felhasznaloknak a téma eloddzdsara (,,0offolasara™) a beszélgetés
elterelésével (pl. egymas kozott valo ,,chatelés™), vagy az ellentmondasok kivesézésével

(kétkedo szerep).

A kutatas igazolja Van Dijck és Nieborg (2009), valamint Horrowitz (2006) felvetését,
amelyek szerint nem minden felhasznaloi részvétel képez hasonld értéket, egyes
fogyasztok altal 1étrehozott tartalmak (jelen esetben: hozzaszolasok) hasznosak (pl. egy
kérdésre adott valasz, egy hir valosagtartalmanak szakértdi, indokolt megkérdojelezése)

voltak, mig masok kifejezetten kontraproduktivak (pl. téma elterelése) (9. abra).

9. abra. Felvett hozzaszo6loi szerepek a részvétel mértéke alapjan

A 4

részvétel mértéke, relevanciaja és hitelessége

, oy, f— - Py P - » oy
magamutogatok | | erdeklodok érintettek i szakeértok
oy v oy R 2
Loffolok” kérdezdk panaszkodok szkeptikusok
oy v T 2 R 2
szidalmazok vitapartnerek problémafelvettk szakeértdk
. elfc';gull . problémamegolddk specialisték
véleményez6k (blogtulajdonosok)

Forras: Horvath et al. (2010)

A fenti kutatas alapjan kibontakoz6 hierarchikus szerep modell megerdsiti Kozinets
(1999) elméleti kategorizacidjat. Ebben a szerz6 két f& dimenzidt kiillonboztet meg,
amelyek mentén a felhaszndloi szerepek elégséges mértékben elkiilonithetéek. Ezek a
fogyasztoi hozzajarulas mértéke és a kozosséghez fiiz6do egyéni kotodés mértéke. E
dimenziok mentén négy f6 hozzaszo6lo6i csoportot azonosit: hivek (devotees), beavatottak
(insiders), turistak (tourists) és elkevereddk (minglers) (Kozinets, 1999: 255). Dornyei és
Mitev (2010) emellett megkiilonboztet Onkéntes szakértOket, valamint tényleges
szakértOket (a fenti kategoridk mentén ezek tobbé-kevésbé az érintettek és a szakértok

kategoridit fedik le), reklamozdkat (ami a fenti ,,offolok™ kategoria egyik lehetséges
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alhalmaza), kérdezoket (hasonloan a fenti abrahoz), illetve kontarokat (hasonléan a
magamutogatok kategoriahoz), megjegyezve, hogy a netnografiaban azért van sziikség e
szerepek felismerésére, mert ,,a kutatdsba bevont vélemények mas és mas sullyal esnek

latba az elemzés soran” (Dornyei — Mitev, 2010: 62).

Marketing szempontbol e feliiletek szinterei Iehetnek egy szervezeti tartalommonitoring
tevékenységnek, azonositva a marka felmeriilésével kapcsolatban emlegetett gyakori
problémakat. Ahogy Kozinets és szerzdtarsai (2010) is megjegyzik, az egyszeri
felhasznal6i szerep mogé bujtatott, burkolt reklamot a tobbi felhasznalo felismeri €s
kikozositi. A vallalati jelenlét egyetlen tolerdlt mddja tehat a felmeriilt problémara

megoldasokat kinalni a vallalati kapcsolodas nyilt jelzésével a szervezeti hozzaszol6 altal.

A termékekhez, véllalatokhoz ko6t6dd hirek, informdcidk szempontjabdl az elemzett
feliileteken fontosabb volt a hitelesnek tiinés, mint a valdédi igazsagtartalom. A
hagyomanyos professzionalis sajtdo €és a civil sajtdo altal kozolt informaciok
valosagtartalmanak kutatasdban szintén e tétel képezi a kutatok f6 aggodalmat a civil sajto
térnyerésével szemben (Id. pl. Jurrat, 2011). Az elemzett hozzaszolasokat vizsgalva
hitelességet a megerdsitéseken keresztiil lehet elérni. Ezek példaul a tobbszords
hivatkozdsok (mind kiilsé forrasokra, kiilonbozd linkek formajaban, mind személyes
tapasztalatokra val6 utaldssal), a tobb forumon valé megjelenés (folytonossag, atjaras,

feedback), illetve a szakértéi hozzaszoloi szerep kialakitasa.

Egyes hivoszavak, szdcsoportok, témék a blog/forum tematik4jatol fliggetleniil nagyobb
eséllyel tintek érdeklddést kivaltonak, mint masok. A mintdban a pozitiv hangvételi
bejegyzések leszerepelnek (megjegyzendd, hogy ez ellentmond pl. Berger és Milkman
(2012) — igaz amerikai mintan végzett — kutatasanak), mig a bulvar, a szenzacio, a szex
hivészavaival ellatott témak (bejegyzések) és az egyes interneten feliilreprezentalt
kisebbségeket (apple-maniasok, biciklistak) érintd témak, a kiemelked0 paramétereket
hangsulyozd, nyomatékositd jelzok is vonzottak a hozzaszolasok relativ mértékében

kifejezhetd érdeklddoket, csakiigy mint a (jelolt) folytatdsos témak.
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7.2. Online k6zo6sségi terek hozzajarulasa az informacioterjedéshez és

az innovacioelfogadashoz

Az informalis, kollektiv intelligenciat generalé on-line feliiletek (blogok, férumok)
innovacioelfogadasban betdltott helyét vizsgalta Csordas és Nyiré (2012) a kvalitativ
tartalomelemzés modszertanaval egy 3 honapos idészakot feldleld, 2200 hozzaszolast

tartalmazo mintan.

Az okostelefonokkal foglalkozd szakmaibb portalok elemzésével Ujabb megerdsitést
nyernek az el6z0 kutatasban elemzett csoportositasi szempontok, valamint a kiilonb6z6

csoportokba tartoz6 hozzaszolasok hasznos informaciotartalmanak eltéré hozzaadott

értéke is (10. abra).

10. abra. Szerepkorok a hozzaszélasok érintettsége mentén

Hozzéaszdlas érintetisége, relevancigja, hitelessége

.
vélemé- |l & -
nyezo ] érdekl6dd 1 ! érintett |
| altalanos
dilettans | | informalt | | szakeérid ﬁ linkeld as tapasztalat- H L e
]
| ; - vitaindits [ SPekuldld ’{ megoszts szakértd
s probléma-
vitazo ! e
| felvetd

Forras: Csordas — Nyiré (2012: 6)

A kutatas a hozzasz0l6-Csoportok informacioigénye €s/vagy —birtoklasa mentén azonosit
— kifejezetten az alulrdl épitkezd férumokra vonatkozdan — egy gyakori hozzaszolas-
folyam mintat (11. abra). A hozzéaszo6las-folyam altalanos felépitésének azonositasaval
egy barmely pillanatban bekapcsol6do (akar magan, akar intézményi) szereplo felmérheti
a besz€lgetés aktualis allapotat, a korforgas ciklusait stb., amely hozzdjarul az adott

feliiletek miikddési mechanizmusainak feltérképezéséhez.
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11. abra. Okostelefonokkal foglalkozo forumok hozzaszélas-folyamai

' ’ ’ . . megoldasi
bevezetés | > .velemenyek - tapasztalatok. -Pproblemafelvetgs-b javaslatok

\/

Forras: Csordas — Nyiré (2012: 7)

Osszekodtve a hozzaszolasfolyamokat és a felvett fogyasztoi szerepeket, az olvasd egy
mentalis képet képezhet arrdl, hogy az adott feliilet szamara mekkora hozzaadott értékkel

bir. gy példaul

e az altalanos szakértd €s a magamutogatd szerepek kozotti informacids szakadék
mélysége, illetve a hozzaszolas-folyamban betdltott relativ sulyuk alapjan példaul

leképezheto a feliilet komolysaga,

e a hozzaszolas-folyam altaldnos mintdzata ravilagithat, hogy a bekapcsolodas
pillanatatol szdmitva kaphat-e, és ha igen, mennyi id6 mulva kaphat szdmara

relevans informaciokat egy érdeklodo (passziv) olvaso.

e A hozzédszodlas-folyam életciklusat azonositva mérlegelheti, hogy az adott feliilet
alkalmas-e (még) arra, hogy problémafelvetdként 1j hozzaszolas-ciklust

kezdeményezzen.

Az elemzett feliileteken tapasztalhatd informacidaramlést holisztikus vizsgalata alapot
szolgaltat a jelen disszertacio fo kutatasanak kivitelezéséhez, amennyiben megvizsgalta,
hogy az adott feliileteken hogyan valosul meg konkrétan az informacioterjedés folyamata,
az alapjan, hogy egy meghatarozott feliileten elérheté informacio legvaldsziniibb
kiindulasi helye mi volt, valamint hogy az adott feliileten fellelhet6 kiils6 hivatkozasok

merre vezették tovabb az érdeklédo felhasznalot (12. abra).
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12. abra. Az informacié terjedésének sémaja az elemzett tartalmak alapjan

) . L informacié - _
hivatalos informacio N T

N ~~__
(hir, adat, sil:)/\ ~ pletyka T~~a_
N ~—o
b\ R

. — . . — forum
(szak)cikk | nwatozs | blogbejegyzés | nhivatozss | poooac814s

w N P 4
~ _vélemeény _ -~
teszt AN R
személyes —» informaciéfolyam iranya

tapasztalat Il professzionalis tartalom
[ felhasznalok altal generalt tartalom

Forras: Csordas — Nyiré (2012: 8)

Az adott minta elemzésekor a férumok bizonyultak rendelkezni a legszerteagazobb
informacidforrasokkal. A kutatasban elemzett feliiletek koziil a forumokrél, mint alulroél
épitkezd, informalis feliiletekr6l megallapithato, hogy ,,elsésorban a felhasznalok kozotti
interakciokbol, tapasztalatcserékbdl, informacido-megosztasbol épiilnek fel, mikodésiik
alapvetd feltétele a latogatoi kollektiva aktiv parbeszéde, részvétele (kollektiv
intelligencia). Az informalis csatorna elénye, hogy nemhivatalos €s hivatalos (kdzvetett
csatornakon, hivatkozdsokon keresztiil) forrasokbol egyarant taplalkozik”. A forumok
azok az online feliiletek, ahol az informacié (és dezinformacié) minden lehetséges
forméja fellelhetd, ,,a gyartdéi honlapoktdl a szakcikkekben jelen 1évé teszteken, a

személyes élményeken at az egyszerii pletykaig” (Csordas — Nyir6, 2012: 8).

»A blogok ezzel szemben a hivatalos és a nemhivatalos, a formalis €s az informalis,
személyes és szervezeti csatorndk kdzepén helyezkednek el, hitelességiik is fiigg az el6z6
csatornak, forrasok kombinaciojatol”. Elonylik, hogy a blogmotor altal tamasztott
korlatok miatt a koOzolt informacidk tOobbé-kevésbé szerkesztett modon, a
blogbejegyzések és az ezeket kovetd, az alap tartalomtol elvalasztva jelen levd
kommentarok formai keretei k6zott jelennek meg. Megjegyezhetd, hogy a bloggazda
(blogger) ,,személye ¢és az altala alkalmazott rendezési és informacidszerzési elvek
onmagukban is egy hitelességi mutatdét képeznek az olvasd szamara”. Az egyes
bejegyzésekhez flizhetd megjegyzések ,,helyet hagynak a felhaszndléi interakcionak is,

biztositva az esetleges (kiviilrdl érkezd) hozzdadott informacio lehetdségét” €s igy adott

crer
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A fenti kutatds nem tartalmazza, ugyanakkor érdemes megemliteni a kozOsségi
halézatokon taldlhatdé rajongéi oldalakat mint lehetséges online fogyasztoi
informacioforrasokat. Ezen feliiletek tulajdonsaga, hogy kozvetleniil kapcsolodnak egy-
egy fogyasztd személyes profiljadhoz (csak az erre vald belépés utan lehet megtekinteni
Oket), a hozzaszolasok a legtobb esetben — ellentétben a forumokon, blogokon talalhato
avatarokkal — sajat névvel és sokszor arccal (fényképpel) torténnek. Igy a fogyasztéi
megnyilvanulasok extrém (és/vagy haszontalan) formai jobban kisziirhetéek . A rajongoéi
oldalak tovabba kapcsolodhatnak egy-egy markahoz, elésegitve a markakozosségek
1étrejottét, de épiilhetnek egy-egy tevékenység (hobbi, esemény, eszme, érdekképviselet)
koré is. Az elobbi esetén markakozosségek lehetnek a vallalat kezelésében (hivatalos
markaoldalak), de 1étezhetnek rajongok altal kezelt (alulrdl épitkezd) markakdzosségek
is. A masodik esetben a tevékenység maga hatdrozza meg a tagok ¢€s az iizemeltetdk korét
(pl. eseményhez tartozd oldalt a szervezd szervezet {izemeltethet, mig egy

érdekképviseleti oldalt az adott eszme aktivistai).

Fontos megjegyezni, ahogy az internet decentralizalt tulajdonsaga is eldrevetiti, hogy
egy-egy ilyen feliilet 6nmagaban nem elég egy dontés koriiltekinté meghozataldhoz, a
fogyasztd szamara sziikséges, hogy ellendrizze az informaciok hitelességét (Greer, 2003),

illetve hogy tobb utat bejarjon.

7.3. Hivatalos és nemhivatalos, tomegmédia és kozosségi feliiletek

parhuzamos hasznalata a fogyasztoi markaérték épiilésében

Horvath és szerzétarsai (2012) kutatasa tekinthet6 e disszertacio fo kutatasanak kozvetlen
elézményének. A kutatds a médiatartalom-fogyasztas atalakulasanak kapcsan (170
fogyasztoi narrativa ¢és 4500 kozosségimédia-hozzaszolas elemzése alapjan)
megallapitja, hogy a mintdban szerepld egyének szdmara a médiatartalmakrol szolo
nembhivatalos forrasok (blogok, rajongoéi oldalak) egyre inkabb fontos részei maganak a
tartalomfogyasztasnak, kiegészitik, esetenként poétoljdk is a  hagyomanyos

Ltermékfogyasztast” (azaz a médiatartalom megtekintését).
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A tartalomfogyasztok bevonddasa egyes, sikeresnek tekinthetd audiovizualis
epizodikus tartalmakba igen erds, sok esetben tilmutat magan a tartalmon. A
kutatas alapjan a hasonl6 tartalmak kapcsan térténd tartalomfogyasztoi megnyilvanulasok

kozott kiemelkedik

o a felhasznaldi tartalmak kiegészitd jellege,
e atartalmak kozosségépito jellege,

e arajongds jelenségének kiillonbozd digitalis megnyilvanulasai.

Az online tartalomelemzés kapcsan a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak az elemzett
esetekben kiegészitsivé, sokszor ugyanakkor helyettesitSivé is valtak a terméknek. Igy
példaul a kutatas fontos eredménye, hogy bizonyitékul szolgal a kozvetett fogyasztas
paradox helyzetére, azaz arra a jelenségre, amikor a kozbeszéd targyat képezd egyes
sorozatok helyett az informalodni vagyo, idohianyban szenvedd felhasznalo kizardlag a
masok altal irt 6sszefoglalok alapjan szerezve tudomast a miisorszdm cselekményének
alakulasarél. Altalanosabban fogalmazva, egy nemfogyaszto érdekl3dé célzottan, mégis

kozvetetten, egy masik tartalom fogyasztasa soran keriil kapcsolatba a céltartalommal.

E tekintetben a tartalom — és az ahhoz kapcsolodd élmények megosztasa —a kozosségi
kommunikacié egy mozgatéorugdja, ¢és extrém esetben akar fliggetlenedhet magatol a
tartalomtol. A rajongok sok esetben allnak kritikusan a tartalommal, valamint a
tartalomgyartd ¢és/vagy —szolgaltato 4ltal a tartalom kiegészitésére létrehozott

szolgaltatasaival szemben, amelyeket e kapcsolodo csatornakon (is) vitatnak meg.

Ezzel parhuzamosan a kutatasban elemzett miisorszamok gyartoi, forgalmazoi az aktiv
(irasban is megnyilvanuld) felhasznalok kifejezett igényeihez képest nem integraltak
tartalmaikat a felhasznaloi célcsoport fogyasztasi szokasaihoz, igy példaul a fogyasztok
rendre a digitalis feliileteken valdo megtekinthet6ség hidnyossagait, vagy a csatornak
hianyos tajékoztatasat rottdk fel. Ez tigabban értelmezve bizonyiték arra, hogy a
markatulajdonosok tovabbra is kevéssé integraljadk a kozosség hangjat marketing-
kommunikacios tevékenységiikbe, ezaltal adva teljesen szabad teret az iizenetek
kozosségi értelmezésének, és adott esetben kisajatitdsanak. Ugyanakkor a fogyasztoi
narrativak elemzése megmutatta, hogy a kozosségi beszédtémak generaldsa alkalmas

potlolagos (kozvetett vagy kozvetlen) fogyasztasi szituaciok eldémozditdsahoz.
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A média- ¢és tartalomipar termékeinek fogyasztasan til e tanulmany eredményei érdekes
kérdéseket vetne fel a marketingkommunikacids tevékenység kutatdsa kapcsan is. Az
egyik ilyen kérdés, hogy a fogyasztok altal 1étrehozott reklam (consumer-generated
advertisement, CGA), hogyan és milyen koriilmények kozott egészitheti, esetleg valthatja
ki a hagyomanyos reklamtevékenységet. Alkalmasak-e példaul a markékat, vagy azokra
vonatkoz6 utaldsokat tartalmaz6é mémek a vallalati marketingkommunikacié épitésére,
avagy romboljak annak hatékonysagat? Egy masik ilyen kérdés, hogy a felhasznalok altal
létrehozott tartalmak és ezen beliil példaul a felhasznaldi termékértékelések hogyan
jarulnak hozzd a véllalat marketing torekvéseihez. Hasonlo forrasbol ered az utolsé
felvetett kérdés, amely kapcsolatban all a dolgozat elméleti kitekintése soran is emlegetett
célcsoport megkettézédésével (1d. 4.4. alfejezet): hogyan viszonyulnak a
médiafogyasztok a médiatartalomként fogyasztott reklamcélu iizenetekhez, illetve
hozzajarulnak-e ezek a marketingkommunikacids iizenetek célcsoportjukhoz vald

eljuttatasahoz?
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8. KUTATAS: INTERNETES MEMEK ES MARKETINGKOMMUNIKACIOS
ERTEKUK

A felhasznalok altal eldallitott tartalmakkal kapcsolatos vizsgaloddsaink soran arra a
megallapitasra jutottunk, hogy mindezidaig viszonylag kevés tudomanyos mindségii cikk
foglalkozott az internetes mémek iizleti kapcsolodasainak empirikus vizsgalataval. E
tekintetben az internetes mémek kutatdsa a marketingtudomanyban viszonylag ujkeleti,
a 2010-es évek elejének terméke (pl. Bayerl — Stoynov, 2014; Bellar et al., 2013; Kucuk,
2014; Shifman, 2012, 2013; Wiggins — Bowers, 2014).

A mémek tanulmanyozasa konkrét kutatasi témank kapcsdn azért is érdekes, mert
eredendden felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak, és egy magas felhasznaloi bevonodas
¢és részvétel eredményei, mikodésiikben pedig az informacidatadas és —terjedés sajatos
formai. A  mémek  fokuszba  helyezésének  tovabbi  magyarazatat a
marketingkommunikacios tevékenység valtozo kornyezete adja, amely soran a figyelem
a felhasznaloi tartalmak felé tolodik. Ezen beliil is, a felhasznalokkal folytatott
beszélgetések és a felhasznaloi beszélgetések fokozott figyelése és informacidtartalma
mellett (elektronikus szajreklam (bovebben 1d. Markos-Kujbus, 2013)) kiilondsen

fontossa valik a szorakozas is.

A szorakoztato tartalmak (Id. 4.3. fejezet) fontossagat az élményszerzésben azok
haszonmaximalizé mivolta indokolja: mar a hagyomanyos médiafogyasztasra is jellemz6
volt, hogy a leggazdasagosabb szoérakozasi forma (Galik — Urban, 2014), a felhasznalok
altal létrehozott tartalmak esetében pedig a tartalomgyartasra és —terjesztésre is igazza
valik, hogy kis mentalis raforditassal maximalis kognitiv hatas érhet6 el (Horvath et al.,
2013). E trend mogott allnak olyan, divatos fogyasztokat és egyéb érintetteket bevond
marketingtorekvések is mint a jatékos munkavégzés (playbour (Kiicklich, 2005)), vagy a
gamification, a jatékelemek jatékon kiviili alkalmazasa a jatékon kiviili teriileteken, az
egyes lizleti folyamatok érdekesebbé, hatékonyabba tétele érdekében. A mémek pedig

éppen egyszerre szintetizalt és jatékos informaciodatviteli egységek (Cochoy, 2014).

A mémek tovabba erdsen vizualis fokuszi tartalomforrasok. A tarsadalmi kommunikaciod
az audiovizudlis tomegmédiumuk megjelenését kovetden egyre gyorsabb mértékben

tavolodnak a ,,Gutenberg-galaxis” irott/nyomtatott informdcidataddsi paradigmajatol
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(Griffin, 2003). Mitchell (1992), a képi fordulat (pictorial turn) teoretikusa megjegyzi,
hogy a korabban a tarsadalom egészét athatd szovegiség — koztiik a tudomany is mint
jellemzden irott format 61té diskurzus — helyett egyre nagyobb teret szakit ki a vizualis
jelekkel valé kommunikacio. Hovatovabb, a mémek és a markak tulajdonsagai és
miikodési mechanizmusai kozott szintén szamos morfoldgiai kapcsolddas fedezhet6 fel.
Elérevetitve a kovetkezd alfejezet irodalmi Gsszefoglalojat, mig a markazas célja az
egyébként hasonlo igényeket kiszolgald termékek koziil egy kifejezett marka iranti
kognitiv (s ebbdl addddan sziikségszerlien vizualis) reprezentaciok pozitiv irdnya
befolyasolasa (Kotler — Keller, 2012: 241), addig a mémek szintén a emberi tudatban

maradasért versengenek.

8.1. Kiralyvarba nem szokas csak ugy besétalni: Az internetes mémek

elméleti hattere

A mémelmélet az evolucids bioldgiara vezethetd vissza: az elméleti kidolgozoja Richard
Dawkins (1976) biologus, aki a darwini fejlédéselméletet tovabbgondolva kifejti, hogy
mig a biologiai szelekcid az egyének szintjén miikodik, addig a gének azok a replikatorok,
amelyek az evolucid feltételéiil szolgald variacioért feleldsek, €s tartalmazzak az ehhez
sziikkséges Orokitéanyagot ¢s képezik azt ezt lehetdvé tevd csatornat. Dawkins (1976)
konyvének befejezd gondolatai szerint ugyanakkor az emberi faj komplexitasat az teszi
Ezeket nevezi mémeknek, amelyek véleménye szerint a kulturalis imitacio egységei, az

emberi kulturalis kornyezet replikatorai (Dawkins, 1976: 192).

A mémek mitkodésiikben (terjedési mintazat és evolicid) hasonlitanak a génekhez,
formajukat tekintve pedig az emberi elme olyan megjegyezhetd egységekké 6sszeallo
részei, amelyek terjedése és evoltcidja a személykozi kommunikacion és kiilonbozo
emberi alkotdsokon (miiveken) mint csatorndkon keresztiil valosul meg. Az elmélet
szerint a mémek evolucioja is a vak szerencsén €s a természetes kivalasztddason mulik.
Terjedésiik sordn folyamatosan atalakulnak, a természetes kivalasztédas pedig a

sikeresebb valtozataik burjanzasan érhet6 tetten, amelyek mind id6ében (élettartam), mind
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terjedésben (terjedési iitem) feliillmaljak a hasonlé kommunikacios tizeneteket (Id. pl. egy
korszakban uralkodé vilagvallasok) (Williams, 2000). Teszik mindezt az okbol, hogy az
emberi tudat befogadasanak korlatai miatt a mémek egymassal versengeni kényszeriilnek

(Horvath et al., 2013).

Az ,elmék kimondottan erdsen fert6zéek” (Dawkins, 1993: 20), hiszen a génektdl
eltéréen a mémek joval rugalmasabb oOrokitéinformacio-hordozok, hiszen az agyi
idegrendszer atkodoldsaval oroklédnek, amelyhez nincs sziikség egy teljes fizikai
generaciovaltashoz. Ezzel szemben ugyanakkor az agy megfert6zésének masolasi hiisége
is elmarad a génekétdl, s a biologiaban feltételként szabott engedelmeskedés sem mindig

valésul meg (Horvath et al., 2013).

A mémek kutatdsa a bioldgia szinterérdl a tarsadalomtudomanyokba Dennett (1995)
munkassagan keresztiil keriilt be, mig Sperber (1996) kultara definicidjan keresztiil forr
Ossze az epidemiologia tudomanyaval (kulturalis epidemioldgia). E szerint a mémek mint
kulturalis reprezentaciok szamos kozvetitdé mechanizmus mentén terjednek (képek,
konyvek, monddsok stb.). A kulturdlis mémek bar ragalyosak, mutdlodnak, de egy
virussal ellentétben nem korosak (Horvath et al., 2013). A mémeket nevezhetjiik
,€l6skodé miivészetnek” (parasitic art) (Katyal, 2010) a tekintetben, hogy egy eredeti
forrastartalmat hasznalnak fel csatornaként egy sajat lizenet kommunikaldsara. Az
informacio, amelyet atadnak, egy sajatos modon keriil beallitasra (framing), amely teret
nyit egy forrastartalomhoz kapcsolodd jelentések, valamint tdgabb és komplexebb,
valamilyen modon kapcsolodd értékek atadasara is. Erdekes ellentmondis az
epidemiologia teriiletével valo parhuzam is, mert a sikeres mémeket leirhatjuk gy is,
mint az egyéni cselekvOképesség (human agency) altal, szamos egyén tudatos
valasztasainak eredményeként elterjedt és mutaldodott kulturalis szoveg. E tekintetben egy
sikeres mém tekinthetd egy tarsadalmi csoport kozds normainak, vildgképének és

preferenciainak kozvetité kozegének is (Shifman, 2013).

Itt kell megjegyezniink, hogy az egyéni cselekvoképesség megkérddjelezi a
virusmarketing tevékenységének fogalmat. Egy tartalom ragalyossaga ebben az
értelemben ugyanis a kontextus és az egyéni dontéshozatal fiiggvénye, a terjedésnek
pedig eldfeltétele a befogadot aktivitasra sarkallod érdeklddes felkeltése, amely fliggetlen
a vallalat befolyasatol (4. tablazat). Emiatt jelen tanulmanyunk sem 4&llitja azt, hogy a

véllalatnak lehet0sége lenne aktivan kezelni, vagy ellendrizni egy, a kozonség altal
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kisajatitott tartalmat. Ez ugyanakkor a vallalatok szamara tovabbi motivacio és sziikséglet
a felhasznal6i tartalmak miikodési mechanizmusanak megértéséhez, a viralis/memetikai
terjedést befolyasoldo dimenziok feltérképezéséhez, de tanmese is a vallalati

kapcsolodassal rendelkezd mémekben rejlé veszélyekrol.

A mémek tovabba olyan lehetséges megnyilvanuldsai egyes termékekhez ¢és
szolgéltatdsokhoz kapcsolodd fogyasztdéi €lményeknek, amelyek az alapszolgaltatas
kontextusan és hatokorén kiviil esnek, s a fogyasztok sajat “kontextusaba, cselekvéseibe
és tapasztalataiba beagyazva” (Medberg — Heinonen, 2014: 591) jelennek meg, biztositva
Ez a beagyazottsag annal is inkdbb fontos, mert “szamos dolog, amelyet a fogyasztok
értékesnek tartanak nem a kézzelfoghato termékben keresendd, hanem egyre inkabb a
hozzé4juk kapcsolodo képekben, kulturalis szovegekben és kozvetitett tapasztalatokban”

(Fisher — Smith, 2011: 332).

Ha elfogadjuk, hogy a posztmodern tarsadalomban a fogyasztas is egyfajta dnkifejezés,
ugy a kulturalis mivek is termékek, és kozvetitd kozegei markakapcsolddasokkal
rendelkezd megnyilvanulasoknak — akar kis kozosségekben, példaul fogyasztoi
torzsekben, de a tarsadalom egésze szamara is. Az eldbbiek alapjan a mémek pedig
maguk is kulturdlis jelenségek. A mémek cselekvd fogyasztasa soran a felhasznalok mas
tevékenységekkel, szorakozasi formakkal versenyzd idejiiket fektetik e tartalmak
eléallitasaba, terjesztésébe, vagy egyszerien fogyasztasukba, s e fogyasztasi
mintazatokon keresztiil sajat személyiségiik is megjelenik e kulturdlis termékekben
(Gehl, 2014).

Fontos megjegyezni, hogy mara a mém fogalom koznyelvi hasznalata eltavolodott a
konstruktum eredeti, tudomanyos jelentésétdl, tobb tekintetben is. El6szér, mig a
tudomanyos értelmezésben a mémek elemzési egysége elvont €és sokszor vitatott
fogalmak, addig a koznyelvi értelmezés egészen konkrét tartalmakra (és azok
szarmazé¢kaira) vonatkoztat. Tovabba, mig a memetikai kutatasok kdzponti eleme a
minden esetben a hosszu tavon sikeres kulturalis egység, addig a kdznyelvi koncepcio a
fokozott aktualitassal rendelkezd, hirtelen sikeressé valo alkotdsokat sorolja ide

elsésorban (Shifman, 2013).
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A tudomanyos és a koznyelvi hasznalat kozotti képzavar feloldasara a mémek mint

internetes, vizualis kulturalis egységek talulmanyozasahoz Wiggins és Bowers (2014: 11)

egy hierarchikus rendszert vezetnek be. E szerint az internetes mémek
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1)

(2)

3)

kiindulasuk pillanatdban megoérzésre alkalmasak (maintenance mode). Ebben a
fazisban teljesiil az mémesedés alapfeltétele, vagyis hogy egy tartalom
terjeszthet6 legyen (spreadable media (Jenkins et al., 2013)), azaz ,,passzivan”,
eredeti formajukban valamilyen okbdl figyelemre érdekesek.

Ezt kovetéen beszélhetiink alakulé mémrdl (emergent meme), amikor a
sikeresség ,,aktivizalodik”, a gyors terjedés mellett a tartalom be is vonja a
felhasznalokat, beindul az imitacid, az ujraértelmezés kreativ jelensége. A
alakuld6 mém iizenete aktualis, tobbé-kevésbé kapcsolodik az eredeti kreativ
Végiil — immar megfelelve a mémek hagyomanyos értelmezésének — a valodi
mém statusz elérését a kritikus tomeg elérése jelenti, a tartalom immar
univerzalis, szerves részévé valik egy nagyobb kozeg kultarajanak. Ahogy a
hagyomanyos mémek esetében, ugy itt is tisztaban kell lenniink azzal, hogy ebben
a formaban a terjedd tartalom nagy mértékben elveszti eredeti jelentését, a mém
oncéluva valik. A kulturdlis Ujraértelmezés, az esetleges szubkulturalis
vonatkozasok ¢és célzdsok helyét atveszi a tomegkdzonség és —haszndlat
(Williams, 2000). E tomeges hasznalatot nagyban eldsegitik az n. mém
sablonok, amelyek segitségével felhasznalok minimalis erdfeszitéssel (€s
hozziadott kreativitassal) adhatnak 1) értelmezést a legismertebb képi
tartalmaknak, és alkothatnak 0j iizeneteket, jelentéstartalmakat. A mém statusz
elénye kulturdlis szempontbol a tomeges ismeretség, kommunikacios
szempontb6l  pedig a  kontextustalansag-multikontextualitdas  paradox
tulajdonsaga: a konnyli modosithatdosdg mint a mémekhez kapcsolodé kdzponti
jelenség lehetove teszi az eredeti jelentéshez kapcsolodo szocialis és kulturalis
hatarok lerombolasat, ¢és eredeti jelentésiiktol megfosztva, szamos, egyes
célcsoportok szamara értelmezhetd jelentéstartalmat felvehetnek, igy tagitva az
eredeti tartalom profiljat (Bauckhage, 2011).

Az internetes mémek tovabbi meghatarozd tulajdonsiga a kiemelkedd
képlékenység, azaz hogy keletkezésiik, terjedésiik ¢s mutaciojuk nem feleltethetd

meg semmilyen korabbi logikdnak. A mémek esetében is észrevehetd egy



bizonyos ciklikussag. Egy-egy internetes mém egy adott kozosség szamara birhat
egy adott pillanatban kiemelkedd jelentéssel (pl. egy kozfelhaborodast kivalto hir
mémesitett visszhangjai). A kezdeti meglepetés ¢és eredetiség faktor
elvesztésével, valamint a terjedés altal generalt megjelenések mennyiségével
megtorpan ¢s elsikkad egy mém is, elveszik az eredeti iizenet és megjelennek 1j,
a célcsoport szamara aktualisabb, kifejez6bb mémek (Williams, 2000). Egyes
szubkulturdkon beliil azonban ezutan is biztositott maradhat a fennmaradésa (1d.
pl. elkdtelezett markakozosségek Apple Newton, a marka kivezetése utan évekkel
(Schau — Muhniz, 2006)), ahonnan egy késébbi divathullam soran adott a
lehetéség, hogy ujra eldkeriiljon (pl. retro mint divat). A mém statusz
alakulasanak értékeléséhez érdemes figyelembe venni két, a Weinberg és
Pehlivan (2011) altal javasolt informacios mutatot, az informacio felezési idejét,
valamint az elérhetd tartalom mélységét. Az informacio felezésiidejének fogalma
a természettudomanyokbol eredeztethetd, és azt az idotartamot irja le, amely alatt
egy informaciods egység észlelt értéke felezddik (Burton — Kebler, 1960). Mas
szavakkal, az informaciofelez0dés annak a vizsgilata, hogy milyen
valoszinliséggel taladlkozik egy felhasznalé egy adott tartalommal. Az elérhetd
tartalom mélysége az egy adott témaban elérhetd tartalom valtozatossagara és

gazdagsagara utal (Csordas et al., 2014).

Egy hasonlo hierarchikus rendszert vezetnek be Horvath és szerzétarsai (2014), akik
mém életat modelljilkben megkiilonboztetnek (1) sziiletd, (2) atalakuld, (3) terjedo, és
(4) lecsengd internetes mémeket (9. tablazat). E modellben kiilon szerepet kap a mém
életat utolso szakasza, a lecsengés, amikor tobbnyire mar csak fanatikusok é€s/vagy a
mémeket szakmai, vagy személyes célbol fenntartok tartjak azt €letben. E fazis segithet
megérteni egy internetes mém idétallosagat (és , visszautalva Wiggins és Bowers (2014)
kategoridira, a valodi mém stitusz elérését): mig egyes divatos internetes mémek
¢letciklusa akar néhany nap alatt eljuthat a lecsengés fazisaba, addig mas mémek akéar
tobb évig is iddtalldak. E tartalmak azok, amelyek sikeresen képesek védekezni a

kifaradas ellen.
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9. tablazat. A mém életat modell szakaszai
1. Sziiletés 2. Atalakulas

3. Elterjedés 4. Lecsengés

Szereplo Szelektald, Barkacs, vegyész | Megoszto, valtoztatd Fanatikusok,
szemezgetd, pillanat- fenntartok
megragado
Miivelet Stiritett pillanatok Szokatlan dolgok | Tetszésnyilvanitas és | Mém kiilonb6z6
megragadasa egymashoz illesztése |  aktiv megosztas valtozatainak
fenntartasa, kifaradas
lassitasa
Kontextus Kivalasztott elem | Kivalasztott elem ij | Kivalasztott elemGj | Modositott elem uj
régi kontextusban kontextushan kontextusokban kontextusokban
Jellemzo Klasszikus és Képszerkesztok, Kozosségi oldalak, | Kozosségi oldalak,
eszkoz ujmédias eszk6zok mémgeneratorok mémgeneratorok | blogok, hirportalok

Forras: Horvath et al. (2014: 105) alapjan

Wiggins és Bowers (2014) szerint az alakuldé mémek és a valédi mémek kozott a 6
kiilonbség az elért tomeg mértéke. Ez azt is jelenti, hogy a valddi mémek részét képezik
a tomegkultiranak. E nézOpontot Osszevetve Bayerl (2014) kutatasaval és Williams
(2000) a mémek tizleti alkalmazhatosagat vizsgald tanulmanyaval elmondhatjuk, hogy
aktualitdsuknal, szlikebb célcsoportjuknal ¢és konkrétabb {izenetiiknél fogva a
marketingkommunikaci6 szdmara az alakulé mémek jelentenek nagyobb potencialt, mig
a valédi mémek 4ltalanossaga — hacsak nincs jelen a markahoz kifejezetten kothetd
szemiotikai jelzd — az eredeti lizenet elvesztéséhez, és igy a marketingkommunikacids
célok eléviiléséhez vezet (Id. pl. 3. szemelvény). Amennyiben egy marka vizualisan, vagy
szovegesen jelen is van egy valodi mém statuszi internetes mémben (pl. 18. abra), a
markaiizenet atadasa a jelentds jelentéstorzulas miatt korldtozott marad: a célzott
tizenetek elvesznek a gyakran értelmezhetetlen, és egymashoz tulsigosan hasonlitd
mémek zajaban. Ugyanakkor, egy mém altal fenntartott azonosithaté markajelenlét a

marka kommunikacios tevékenységének sikerességére is utalhat (Id. pl. 16. abra).
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3. Szemelvény

Ha sok magyarorszagi lakos emlékszik is az ,,orromat is tiszticcsa” kifejezésre, s6t hasznalja
is talan kiilonb6z6 kontextusokban a mai napig, mar joval kevesebben lehetnek azok, akik
azonositani képesek kiindulasi pontjaként a 90-es évek eleji elmémesedett reklamszlogent, s
még kevesebben felidézni magat a termeket (Wick Atemfrei). Bar a kifejezés tobb mint 20
éve tagadhatatlanul a popularis kultura része, de ez nem jar(t) potlolagos haszonnal a marka
szamara: az erds kreativ horog csak a mémesedést, nem pedig a marka épiilését szolgalta.

Részlet a mémmé valt reklambol

(Forras: http://youtu.be/hGsVA6ROuUCS, Letoltve: 2015.02.22.)

A mémek gyakran lényegi egységiikre redukalva, tulegyszeriisitve és tilozva talaljak a
benniik megjelend témakat (Id. pl. 3. szemelvény). Az internetes mémek egy sajatos —
egyszerli, mégis végletekig kifejezé — valdsagabrazolas lenyomatai, alapjaik ugyanis
gyakran kiragadott, spontdan, onkéntelen, sét kéretlen, ezaltal ugyanakkor autentikus

pillanatok.

A mémek egyszerisito jellege — ellentétben példaul a korabban vizsgalt (1d. 6. fejezet)
felhasznaldi beszélgetésekkel — Onmagdban nem teszi alkalmassd a feliiletet
tovabbfejlesztésre, vagy megvitatasra. Célzott kozosségekben vald megjelenésével és
kozottiik valo terjedésével azonban, a kiilonbozd beallitasokon és jelentésmodosulasokon
keresztiil mar erre alkalmas kozosségi kommunikéaciés eszkozzé valnak. Igy példaul
egyes kozosségeken beliil (pl. Reddit) 1étrejohetnek jelentésmegosztdo beszélgetések a
mémek kapcsan. Ugyanigy, egy sajat olvasat kozvetithetd egy tjabb kreativ valtozat

o4

kozreadasaval, ha egy mintdtdl minimalisan eltérd kép/szoveg egység sziiletik valaszul.

A fent ismertetett tulajdonsagok teszik tobbé az internetes mémeket puszta vicces
képeknél és biztositanak taptalajt terjedésiiknek és népszertiségiiknek. Az internetes
mémek egyes szubkultirakon talmutatéd jelentoségét a 2010-es években ismerték fel,
amikor egyes kozszereplok botlasai kiragadva, kiemelve, tomegesen jelentek meg, elobb

az internetes kozosségi feliileteken majd innen tovabb a hagyomdnyos média feliiletein.
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Meghaladva a puszta szorakoztatas funkciojat, az internetes mémek az internetes

kozosség véleménykifejezd eszk6zévé 1éptek el (Nooney — Portwood-Stacer, 2014).

Kutatasunk soran az internetes mémeket ugy értelmezziik mint az interneten
folklorszeriien terjedé, gyakran dnkéntelen forrasbol szarmazo, egy Kkozosség
szamara kozos hattérjelentéssel biré, ikonikus képes-szoveges-hangos tartalom
modositason atesett, de kozos tulajdonsagokkal bir6 variansait (Horvath et al., 2013:
149; Nooney — Portwood-Stacer, 2014; Shifman, 2013: 367; Zittrain, 2014). A jelen
kutatas elemzésének targyai ezen belil is kifejezetten képi tartalmak, amelyek egy, a
célcsoport szamara ismerds képi tartalmak ujrafelhasznalasaval, vegyitésével ¢és

cimkézésével nyernek 1) értelmet.

8.2. A Kkutatas felépitése

Kutatasunkat az 5.3. alfejezetben leirtak szerint netnografiaként pozicionaljuk. Bar
elkertilhetetlen, hogy egyes elemeikre hivatkozzunk, a jelen kutatas nem tekinti kiindulo
pontjanak sem a memetika, sem a szemiotika, sem az informacidterjedés tudomanyagait.
A jelen keretek kozott az internetes mémeket — a fenti, megengeddébb definiciot kovetve —
a tomegkultara elemeiként vizsgaljuk, a kapcsolddd marketing(kommunikacios)
vonatkozésaikkal. A tovabbiakban a mém és az internetes mém fogalmait egymassal
kolcsonosen helyettesithetonek tekintjiik, és jobbara humoros, felhasznalok altal
eloallitott képi tartalmakat értiink alattuk, amelyekkel a felhasznalok az interneten
talalkozhatnak, ¢és amelyeket tovabbitds és/vagy kreativ atértelmezés, atalakitas és

megosztas utjan terjeszthetnek.

A netnografiai kutatds értékes marketinginformacio-szerzési forrasnak bizonyult
kordbban hasonléan egy médiamarkat kozéppontba helyezd kutatds soran. Fisher és
Smith (2011: 347) az Indiana Jones vilaganak, univerzumanak vizsgalata alapjan
megallapitjak, hogy a markajelentések és —¢észlelések kifejezetten hajlamosak a valtozasra

egy kozosségi tjraértelmezés soran, vagy egy specifikus életstilus mentén. A szerzok
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ugyanakkor ugy talaljak, hogy a marka kozosségi visszhangjai altal meghatarozhatoak
egyes, a marka értelmezéséhez kapcsolodo problémak (1d. még: Kates, 2004), amelyek
késobb alapul szolgalhatnak a vallalat valaszlépéseihez, oly mddon, hogy az azonositott
alternativ vagy eltéritett jelentésekkel kapcsolatban a rendelkezésre all6 kommunikacios
eszkozeivel vitat generdljon, és e soran ellensulyozza azokat az altala szandékolt
jelentésekkel. A szerz6k megfigyelése alapjan elmondhat6, hogy léteznek olyan
elkotelezett felhasznalok a kozosségeken beliil, akik hajlandéak a feltart
markahidnyossagokat maguktol ellentételezni (pl. kidllni a markaért, megoldasi
javaslatokkal szolgalni). Jelen kutatasunkban, valaszolva példaul a Shao (2009: 19) altal
vazolt kutatdsi irdnyokra, amelyekben a szerz6 a felhasznalok altal eldallitott
médiatartalmak felhasznaloi értelmezésének és értékteremtésének kvalitativ elemzését
helyezte kilatasba, a markak6zosségeken kiviil fokuszalva, az ,,atlagos fogyaszto” altal
elérhetd kulturalis és kreativ megnyilvanulasok szintjén és kontextusaban teszteljiik e

megallapitasokat.

Bellar és szerzotarsai (2013: 20) vallasi mémekkel kapcsolatos kutatasukkal kapcsolatban
arra hivjak fel a figyelmet, hogy ,.kiindulopontnak fontos a tanulminyozott mémek
formalodasat és fogyasztasi kontextusat vizsgalni”. A vallalas, hogy a fokuszt egy
markakozosségen kiviilre helyezziik ambicidzus, mert egy irdnyitott keretek kozé
szoritott mintavételi platform biztonsdgatdl fosztjuk meg a kutatast. Ennek
ellentételezésére ugyanakkor a mémek mint iizenetkdzvetitd csatorna vizsgalataban egy
konkrét tematika koré épiild, célozott mintavétellel végzett netnografiai kutatas
szolgaltatja a keretet. Elemzési egységeink tehat az internetes mémek, az alapsokasag
pedig ezek koziil az dsszes, Tronok harca univerzumot feldleld, kisérdszoveggel ellatott

vagy a nélkiili képi tartalom.

8.2.1. Kulturalis entrée
A mintavételt egy intenziv online forraskeresési fazis elézte meg 2014. november-
decemberében. Ennek soran elészor megvizsgaltuk a lehetséges kutatasi kontextusokat

mint témasziikitési alternativakat. Itt, épitve a 7.3 fejezetben ismertetett kutatasunkra,
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tobb, internetes mémekhez kapcsoldodd, magyarorszagi és nemzetkozi médiamarka is

felmertilt.

A valasztas azért esett végiil a Tronok harca univerzumara, mert kelld ismertséggel és

aktualitassal rendelkezik ahhoz, hogy tartalmilag értékelhetd eredményekkel szolgaljon,

illetve intenziv és kiterjedt felhasznaloi aktivitas jellemzi, a sorozat a popularis kultiraban

elfoglalt sulya sem elhanyagolhato.
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A tévésorozat 2011. aprilisi bemutatdja oOta a Tréonok harca univerzum
kell6képpen részévé valt a tomegkultiranak. Ennek okan tag értelmezhetdséget
biztosit, még azok szamadra is, akik nem kovetik a sorozat eseményeit, vagy nem
olvastak a konyveket. Ugyanakkor ez az egyetemesség lchetGséget ad a
kiilonb6zé olvasatok ¢€és a kapcsolodd altalanos érthetdség dimenzidinak
vizsgélatara is, igy példaul a megosztott és ellentétes jelentések, vagy a kiilonboz o
mém-varidciok vizsgalatara.

Az itt megjelend mémekben megvalosuldo kvazi beszélgetések a fogyasztoi
narrativak egy semlegesebb vizsgalati feliiletet jelentenek, az mint egyes korabbi,
internetes mémekhez kapcsolodo fokuszalt kutatasokban lathatok (vo. pl. Bellar
és szerzOtarsai (2013) wvallasos mémekkel, vagy Kucuk (2014) az
ellenmarkézassal kapcsolatos vizsgalatai). A Tronok harca mint a tomegkultira
lenyomata lehetdséget biztosit egy atfogobb vizsgalatra (Id. grounded theory
(Mitev, 2012)), egyszerre biztositva ugyanakkor egy ellendrzott és kellden
behatarolt vizsgélati keretet. Az itt tetten érhetdé fogyasztdi megnyilvanuldsok
nyilvanvaléan kapcsolodnak magahoz a televizids sorozathoz kapcsolodo
fogyasztas aktusdhoz, Ugy gondoljuk azonban, hogy a potencialis lizenetek
altalanossaga és altalanosithatosaga mélyebb betekintést kinal tagabb tarsadalmi
¢s akar iizleti szempontbol is értékelhetd fogyasztasi mintazatokba és kérdésekbe.
Mindemellett a szerzé maga is ismerdje és fogyasztoja a Tronok harca univerzum
elemeinek, mind a filmsorozat, mind az alapjaul szolgalo, A tiiz és jég dala c.
konyvsorozat mentén. Kozinets (2006: 133) alapjan az ismereti hattér birtokaban
a kutatonak lehetésége van az “adott kultirdban jelen levd tobbi ember nevében
is hiteles modon nyilatkozni”. Ha a kutatas, jellegébdl fakadéan, meg is marad
puszta megfigyeld netnografidnak, egyes Osszefliggések megfigyelésében és

értelmezésében valodi segitséget is jelenthet e tényezé (Horvath — Mitev, 2012).



A Tronok harca univerzum kutathatdsaganak megerdsitésére egy tobb fazisbol allo feltaro
kutatast is végeztiink. Ennek egyik dgaként az univerzumon beliil elérhetd internetes
mémeket és tartalmakat vizsgaltuk meg, gyijtottiink informacidkat és készitettiink
feljegyzéseket (Dornyei — Mitev, 2010). Ebben a feltaro fazisban kifejezetten a “Game of
Thrones”, “Game of Thrones memes”, “George RR Martin memes”3! keresészavakra, és
az ezek alapjan kibontakozo6 tovabbi keresdszavakra (pl. “You know nothing memes”)
kerestiink r4, a mintavétel szempontjabol relevansan célozhatd, ugyanakkor értelmezhetd
keretet nyujto felilletek utan kutatva. E mintegy két honapot feldlelé feltaro kutatas
jelentette a témaban vald elmélyiilés fazisat, el0segitve téve a felhasznaloi jelentésalkotas

lehet6 legalaposabb vizsgalatat.

10. tablazat. A kulturalis entrée fazisainak ismertetése
2014. november Téma sziikitése, online forraskeresés, internetes mémeket generald
médiamarkak vizsgalata, kutatas kontextusanak kivalasztasa.

output:  Tronok Harca univerzum mint vizsgalati keret véglegesitése

2014. december Feltaro kutatas: hallgat6i minta (feladat: mémek készitése és kontextusuk
leirasa) és kapcsolodd megvaldsithatosagi elemzés.

output: A4 Tronok Harca univerzummal kapcsolatos mémek kutatdsa
marketing szempontbol relevins

ARG ER o= Elmélyiilés, a témahoz kapcsolodo feliiletek felkutatasa, a mintavétel
2015.januar feliileteinek lesziikitése, megfigyelések, kutatasi feljegyzések készitése, elozetes
mintavétel.

output: A vizsgalodas iranyainak és feliileteinek feltarasa,
a mintavétel elokészitése; Kutatoi feljegyzések

A EREULTPTRYIEE Mintavétel a kivalasztott feliiletekrdl; Kiegészitd mintavétel; Adattisztitas;
Kutatési minta véglegesitése

output: 715 képbdl allo kutatasi minta (1d. 1. melléklet)

Ezzel parhuzamosan, a Budapesti Corvinus Egyetem Média, Marketingkommunikaci6 és
Telekommunikacio Tanszék egyes tantargyait hallgatoé didkok korében, plusz pontot érd
feladat formajaban lefolytatott kreativ lekérdezés szintén része volt a {6 kutatast
kozvetleniil megalapozo vizsgélatnak, ezen belill is egy elézetes megvalosithatosagi

vizsgalatnak tekinthetd.

31 a kutatds sordn, figyelembe véve a potencidlis mém-univerzumot, az angolt mint kozvetité nyelvet
hasznal6 tartalmakat helyeztiik el6térbe

113



8.2.2. A Tronok harca univerzum révid bemutatasa

A Trénok harca (Game of Thrones, GOT) George R.R. Martin (GRRM) jelenleg 6t
részbol (és két tovabbi tervezett részbol) allo, A tiiz és jég dala (A Song of Ice and Fire,
ASOIAF) cimii fantasy regényciklusanak elsé kotete, valamint a regényciklus alapjan
késziil nagyszabasu tévéfilm-sorozat cime. A regénysorozat elsé kotete eredeti nyelven
1996-ban jelent meg, majd 1998-ban, 2000-ben, 2005-ben és 201 1-ben kovették a tovabbi
részek. A regényfolyam mindezidaig tobb mint 30 nyelven jelent meg. Bestsellerré csak

2011-ben, az HBO altal gyartott sorozat premierje utan valt.

A Trénok harca torténete egy kozépkor ihlette képzeletbeli univerzumban jatszodik. A
torténetvezetés a miifajban megszokott elemekhez képest szamos eltérést tartalmaz,
amelyek hozzajarulnak a sorozat sikerességéhez. A konyv, bar a fantasy miifaj
képviseloje, €s a torténetben meg is jelennek példaul olyan elemek, mint a magia,
sarkanyok, vagy épp az emberi fajjal parhuzamosan 1étez6, egyéb, mitoldgiai ihletési
intelligens szellemi 1ények, mégis kisebb mértékben operal a mitikus stiluselemekkel, és
inkabb helyezi a hangstlyt a karakterek jellemfejlédésére, kapcsolatrendszerére, a

karakterek kozotti viszalyokra.

A torténethez kitalalt univerzum hatalmas, a cselekmény két kontinensen jatszodik,
legalabb kilenc fénemesi csaladdal ¢és dinasztidval, a hozzajuk kapcsolodod
eredettorténetekkel, és szamos nevesitett Kisebb csaladdal és karakterrel jatszodik. ,,A
Tronok harcdban harom cselekményszal szerepel, amik az egész sorozaton keresztiil
folytatodnak, bar a konyvenként bemutatott uj nézOpontkarakterek bonyolitjdk oket, a
negyedik ¢és 06todik konyv soran pedig mellékcselekményszalak is megjelennek. A
legfontosabb és legtobb nézdpontkaraktert felvonultatd cselekményszal Westeros
kontinensének politikai jatszmait, majd az elsé konyv végén kirobband Ot Kiraly
Habortjat mutatja be. A masik két cselekményszal eseményei Westeros €szaki részén (a
Masok nevli humanoid teremtmények késziilodése egy tamadasra a Hét Kiralysagot
északon vedo oriasi jégfal ellen) illetve Essoson (a nyugati kontinensrdl a sorozat kezdete
eldtt szamiizott Targaryen-haz utols6 megmaradt tagjanak torekvései apja kirdlysaganak
visszavevésére) jatszodnak.” 2. A torténetmesélés minden fejezetben egy-egy f6bb
szerepld szemszdgén keresztiil torténik, amely szamos cselekményszalat eredményez. A

Tronok harca c. elsé kotetben kilenc nézdpontkarakter szerepel, de ez a szam a

32 http://hu.wikipedia.org/wiki/A_t%C5%B1z_%C3%A9s_j%C3%A9g_dala, Utolsé letdltés: 2015.02.22.
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cselekmény eldrehaladasaval egyre nd, az otodik, a sorozat legutobb megjelent

Sarkanyok tanca c. kotet megjelenése utan elérte a 31-et3,

Eldrevetitve egy kutatdsi eredményt, a konyv elragadtatasi faktoraiként hivatkozhatunk
a kiillonosen tag univerzumra, vagy a torténetalakitds egyediségére (13. abra/c).
Megkiilonboztetd jegyként tekinthetiink tovabba a regényekben gyakran eléforduld
szadizmust, brutalitast és szexualitast abrazol6 jelenetekre is. Ezek miatt a szerzot szamos
kritika is érte. Ez utdbbi és a kapcsolodd médiavisszhang ugyanakkor hozzajarult a mi
tovabbi ismertségéhez. Ehhez kapcsolodik a szerzd egyedi torténetalakitasi technikaja,
amely soran egyfeldl szamos alapvetdnek vélt karakterrel végez kiméletleniil (13. abra/a),
masfeldl pedig szamos karakter esetén tapasztalhatd viselkedésbeli palfordulas, igy a
hagyomanyos ,,h0s” ¢és ,gonosz” szerepek értelmiiket vesztik — potencialisan
Osszezavarva az egyszeri fogyasztdkat, vagy a torténet fogyasztasdnak mas-mas

stadiumaban levé fogyasztokat (13. abra/b).

13. abra. A Tronok harca univerzum egyes elragadtatasi tényezoi a mintaban

LIVEYOUR) ARTEDIREALD ASOIAFBO(

KECHARACTER THATIGEORGE R RENI ‘ ANV
MARTINIMAY KILL UNEXPECTEDL) Lo
() X_161 (., Eld tigy az életed / Mint egy karakter, (b) RES_104 (,, Elkezdetem olvasni a Tiiz és jég dala kényveket két

akit George R.R. Martin barmikor megélhet”

évad kozétt / A barataim még mindig utaljak Jaime-t”))

-/;."' .
» LotRFAN: S ™ L GuIFA
IWANNA & NAAH, MAN.

GOTO .' ’I MGOOD
‘THE_ SHIRE & “THANKS.

(c) X_019 (, Gyiiriik ura rajongo:El akarok menni a Meg}/ébe / Trénok harca rajongo: Neeem, koszonom.”)

33 http://hu.wikipedia.org/wiki/A_t%C5%B1z_%C3%A9s_j%C3%A9g_dala, Utolso letdltés: 2015.02.22.
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8.2.3. Elokutatas: Hallgat6i mintavétel

A 2014. novemberében lezajlott hallgatéi mintavétel soran a résztvevoket arra kértiik,
hogy maguk készitsenek internetes mémeket. Az elozetesen megadott egyediili kritérium
az volt, hogy a készitendd mémnek sziikségszerlien épitenie kell a Tronok harca
univerzumra (arra vonatkozoan, hogy a tévé- és/vagy a konyvsorozatra épitsék ezeket,
vagy hogy széveges és/vagy képi formaban valositsak meg az ezekre valo épitést, nem
adtuk instrukcidkat). Osszesen 64 értékelhetd mii érkezett be, a hallgatok altal irt,
munkajuk rovid leirasat, keretét tartalmazd kisérd szoveggel. E kutatasi fazisban
teszteltiik tobbek kozott azt, hogy a fogyasztok egy internetes kreativ tartalomgyartasi
helyzetben milyen aranyban hasznaljak a kis befektetett erdfeszitést igényl6 mém-
sablonokat, vagy folyamodnak inkabb sajat gyartasu, kreativ tartalmakhoz. Szintén
vizsgaltuk, hogy milyen témak meriilnek fel a mémekkel kapcsolatban, illetve hogy

megjelennek-e marketing szempontbdl is értékelhetd tartalmak.

Bar sok esetben jelentek meg az ismert mém-sablonok is (14. abra/a), meglepen nagy
aranyban voltak jelen a nagyobb felhasznaloi bevonddast sejtetd sajat gyartasu kreativ
megoldasok is. Egy esetben a valaszad6 Osszetévesztette a szintén Sean Bean szinészt a
Gytirtiik ura Boromir nevii karaktereként abrazolo ismert mém-sablont a Tronok harcaban
megjelend karakterével (14. abra/f), ami tovabbi érdekes eleme lehet példaul a spontan

markaismertségek tovabbi vizsgalatanak.

Az elemzés soran nyilvanvalova valt, hogy a sorozatra adott reflexiokon tiil nagy szamban
felmertiltek tovabbi, tagabb kontextust képviseld témak is. Ilyen volt a hallgatok sajat
¢leteseményeihez kapcsolodod kapcsolasok (14/b abra), amelyek jo indikatorai annak,
hogy a Tronok harca mémek tartalmi vizsgalata kiterjeszthetd a tévésorozatrdl valo
beszélgetéseken talra is, s igy egy elsé bizonyossdgot nyerhettiink arr6l, hogy
alkalmazhat6 a tagabb tomegkultira egy elemeként valé értelmezhetdségre. Erdekes
modon, mar a hallgatdéi mintaban jelentkeztek joval tagabb, akar széles tarsadalmi,
politikai témakra valé kiterjesztések (14. abra/c), ami tovabbi jel arra, hogy egy nagyobb
mintan tovabbi tarsadalmi szintli visszajelzések is tetten érhetdek lesznek. Kulturalis
elemként megjelent az intertextualitas jelensége is a mintaban, ami eldrevetiti, hogy az
egyéb médiamarkak megjelenése a Tronok harca mémekben a fogyasztok figyelméért és
értelmezési tartomdnyaiért versengd médiamarkak tanulmanyozasara is teret biztosithat

(14. abra/d).
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Végezetiil, meglepddésiinkre — bar el6zetesen szamitottunk a kozvetett moédon megjelend
markautalasokra — mar a hallgatéi minta is tartalmazott kifejezetten kozvetlen
markakapcsolodasokat és markamegjelenéseket, a Tronok harca univerzumba agyazva
(14. abrale). E tény eldrevetiti, hogy a f6 kutatasi mintaban, a kozépkori / képzeletbeli
univerzum ellenére (vagy épp az altala biztositott értelmezési szabadsag hatasara) is

megjelennek majd fogyasztéi markaértelmezések.

Osszességében a hallgatéi minta elemzése ravildgit arra, hogy az univerzumhoz
kapcsolodd mémek kellden rugalmas szemiotikai keretet biztositanak a mondanivalo tag
értelmezhetdségéhez és a fogyasztok szabad iizenetatadasahoz (Fisher — Smith, 2011:
343), igy kijelenthetd, hogy a Tréonok harca mint kutatasi hattér alkalmas a témaban

tovabbi, mélyebb vizsgalddas lefolytatasara.

14. abra. El6kutatas: Hallgatoi mémek a Tronok harca univerzumban

BRACEAYOURSELE

(@) valodi mém: kozos mém sablonok (b) személyes élmények dtaddsa
(,, Késziiljetek / Mindenki ezt a mémet fogja hasznalni”) (,, A vizsgaiddszak harca / Kozeleg a tél, de az elmém
a legfébb fegyverem / Nem teljesen az, amit vartam
/ Taldan jové télen...”)

HARC A TRONERT

Y
.
-~
»

VESZPREM

ID6KOZI VALSZTAS 2015

(c) tagabb tarsadalmi tartalom (d) szovegkoziség: mémek tobb forrdsbol
(itt: Tronok harca és Taxisofor)

..NINCS GAZ, : % A CORVINUSROL_

DE SZERINTEM S o ; \
PROBALDKIA "8 : '
VICHY 3in1  § ;
\
: 1 e

ARCTISZTITOT!

(e) mdrkakapcsoléddsok. (f) mémek (tudattalan) keverése
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8.2.4. Mintavétel

A mintavétel soran — ellentétben példaul Kucuk (2014) kutatasaval (Google Images
keres0 hasznalata a mintavételhez) — a tal altalanos keresési talalatok egyediili
szerepeltetését elvetettiik, ugyanis az tilsagosan lesziikitette volna a minatvételt egy-egy
kifejezett mém-sablonra, 1igy vizudlisan egységesebb, de tartalmaban ¢és
mondanivaldjaban szerteagazobb, Osszességében a kutatds szempontjabol kevésbé

relevans talalatokkal kellett volna szembenézniink.

Ezzel parhuzamosan egy-egy, a talalatok sordn felmeriilt potencidlisan kirajzolddd
gyujtofeliilet (pl. Reddit, 9GAG) egyediili kozéppontba allitasat is elvetettiik. Ezek
ugyanis sziikebb értelemben vett kozosségekként vagy szubkultardkként is
értelmezhetéek, ami miatt Onmagukban sajatos megkiilonboztetd jegyekkel
rendelkezhetnek. Ebben az esetben ugy itéltiik meg, hogy bar az itt rendelkezésre allo
képi tartalmak jobban illeszkednek a kutatas filozofidjahoz, de Onmagukban allva
felmertilhet a képeket kozzétevd és pontozo szitkebb kdzdsség torzitd hatasa. Emiatt, a
netnografidhoz kapcsolodo, az elemzés relevanciajanak alarendelt “moddszertani
barkacsolas” (Kozinets, 2006: 132) filozofiajat kovetve, egy kompromisszumos

megoldas mellett dontottiink.

A keresémotoros keresések soran leginkabb eldkeriil forrasok képezték a mintavétel
alapjat. Ezek tobbnyire kozosségi feliiletek voltak. Ahelyett azonban, hogy az eldbb
emlitett modon egy sziik kozdsségre helyeznénk a hangsulyt, tobb hasonlo feliilet is
bekeriilt a mintavételi eljarasba. Mivel ezen oldalakon beliil is legalabb szazaval, vagy
ezrével fordultak eldé a témaban relevans képi tartalmak, a mintavételi eljaras soran
torekedtiink a hatékony internetes mémeket eldtérbe helyezni. Ehhez kapcsolodoan
figyelembe vettiik az itt elérhetd népszeriiségi mutatokat, hiszen torekedtiink a
vizsgéalatba azon internetes mémeket bevonni, amelyekkel tobben is talalkozhatnak
bongészéseik soran. Ennek megfeleloen minden lehetséges esetben a legnépszeriibb
tartalmak keriiltek a végsé mintaba. A modszer gyakorlati sikerességekeént tekintiink arra
a tényre, hogy az adattisztitds soran koriilbeliil 100 képet tavolitottunk el tartalomegyezés
miatt, ami igazolja, hogy a valasztott feliiletek legnépszeriibb tartalmai k6zott viszonylag
nagy atfedés volt, s igy valoban a nagykdzonség szdmara is értelmezhetd tartalmakat

sikeriilt rogziteniink, nem kizarolag egy-egy kis kozosség egyedi értelmezését.
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Kovetve a grouded theory elméleti telitettségre (Sandelowski, 2008) valo torekvését, az
egyes oldalakon addig folytattuk a mintavételt, amig zavaré redundancidba és/vagy
érdektelen, vagy értelmezhetetlen tartalomfolyamba nem botlottunk3!. Ez vezetett a
mintavétel sordn az egyes oldalakhoz kapcsolodd mintavételi kiiszobszamok

meghatarozasahoz.

A netnografiai vizsgdlat adaptiv jellegét kihasznilva a mintat kibdvitettiik tovabbi
elemekkel is. A mintavétel sordn sok esetben volt lehetdségiink mellékelt hivatkozasok
kovetésére is (pl. képekhez kapcsolodd beszélgetések figyelése, képekhez kapcsolodod
tovabbi képek, mémekrdl szol6 internetes cikkek). Ezeket a minta teljesebbé tételének, s
igy a vizsgalat mindségének javitasa érdekében kovettik, €s kiegészitd elemként a
mintaba illesztettiik. A képekhez kapcsoldodo beszélgetéseket, néhany kivételesen érdekes

esettdl eltekintve a jelen kutatas keretei k6zott nem rogzitettiik.

A mintavétel 2015. januar 20-an, 26-an és februar 1-én zajlott. A mintavétel soran a képek
rogzitése (letoltése) mellett adatbazist épitettiink, melyben rogzitettilk a mintaelemek
elérhetdségét, és az elemekhez tartozd tovabbi kutatoi feljegyzéseket (pl. kapcsolodo
weboldalak, felmeriild témak, kutatdoi megjegyzések stb.). E feljegyzések segitettek
tobbek kozott a kiindulo kodrendszer kialakitasaban, valamint a tovabbi adatelemzésben
is. A végsd minta felépitését, az egyes, mintdban szerepld gytijtéoldal rovid jellemzését
a kovetkezd, 11. tabldzat mutatja. A teljes mintat, az egyes képekhez tartozo egyedi

elérhetdséggel, valamint az elsddleges kodolas eredményeivel 1d. a 1. mellékletben.

Az adattisztitds soran a szigori ismétlodéseket, valamint az elemzés szempontjabol
teljesen irrelevans tartalmakat tavolitottuk el. A szigort ismétlédés fogalma problémas,
hiszen, ahogy a mémekrdl szolo elméleti felvezetés soran lathattuk, a mémek egyik
meghatarozo jelensége a terjedés. Az elemzés szempontjabdl ugyanakkor feleslegesen
terhelte volna a mintat tovabbi, mintegy 100 olyan kép, amelynek tokéletes masa mar
szerepel korabban. Az adattisztitast ugyanakkor azért korlatoztuk kizarolag a tokéletes
ismétlodésekre, mert mig ez utobbiak megmaradnak a korabban emlitett terjesztheto

tartalom (spreadable media) szintjén, de tovabbi erObefektetést nem igényeltek a

3 Ez utobbira példa az az eset, amikor az egyik kozdsségi oldalon egy bizonyos taldlatszdm utén a képek
elérhetetlenné valtak, nem toltddtek be.
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feltoltotol, addig az akar kisebb modositdsok mar a mémesedés folyamatat segitik eld,

igy az elemzés szempontjabol hasznos nyomokat rejthetnek (Id. pl. 41. abra).

11. tablazat. A kutatasi minta felépitése
Feliilet Mintaelemszam

(kédjela | Rovid leiras Kiiszob adattisztitas
mintiaban) utan

els6 100 legnépszeriibb
talalat ,,thrones” 97
9GAG Népszertl, altalanos tematikaju felhasznalok | cimkére
altal létrehozott tartalmak megosztasara kiegészité mintavétel:
g}GGS 5 szolgalo szorakoztatd kozosségi oldal. els6 25 legnépszeriibb 23
talalat ,,george 1t
martin” cimkére
Memes els6 200 legnépszeriibb 175
landing talalat
.com Specializalt mémgyijté oldal. Kiegészitd mintavétel:
tovabbi relevans 23
(ML) talalatok
A Reddit egy érdeklddési korokre (Gn. els6 200 legnépszeriibb
»alredditek”) bontott, tartalommegosztasra (felszavazott, Gn. 171
és az e tartalmakhoz kapcsolodo beszél- Lupvoted”) talalat
. getésekre szakosodott kozosségi oldal,
Reddit erdsen specializalt kozo(n/s)éggel.
(RES.) A mintavételhez a kifejezetten a Tronok kiegészité mintavétel:

- Harca univerzumaban sziiletett szorakoztatd | tovabbi relevans 7
tartalmakat, mémeket felvonultatd talalatok
/r/laSongOfMemesAndRage/* csatornét
vettiik figyelembe®®,

A mintaba beemelt kiegészitd talalatok (pl.
, Google Images keresések talalatait kovetve
egyéb [a talalatok kozott: Tronok Harca mémeket 219
) gyijté Pinterest oldalak, legjobb Tronok
Harca mémeket csoportosito cikk, stb.], ill.
9GAG, Reddit tovabbi feliileteirdl).

osszesen: n=715

35 http://mww.reddit.com/r/aSongOfMemesAndRage, Utolsé letdltés: 2015.02.23.
% Kiilon érdekesség, hogy a vizsgalt alreddit kiilon leirasaban tiltja a téméaban valdo mélyebb
beszélgetéseket, amelyek szamara Iéteznek kiilon alredditek (kiilon a kdnyveknek, kiilon a filmsorozatnak).
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8.3. Az adatok elemzése

8.3.1. Mém statusz
A mémekkel kapcsolatos vizsgalodasok egyik alapkdve az imitélt tartalom (stabilitas,
ko6z6s kulturalis hattér) és a valtoztatas (atalakulas) mértéke kozotti belsé konfliktus. A

kutatas kapcsan az els6 kérdés, ami felmeriilhet, hogy valoban mémeket vizsgalunk-e.

Az elméleti felvezetés soran vazolt hagyomanyos memetikai értelmezés szerint, valamint
Wiggins és Bowers (2014) csoportositasa alapjan a minta nagyobb része nem feleltethetd
internetes mémekre sziikitett definicionk is megengeddbb e tartalmak besorolasanak
tekintetében. Meg kell jegyezni ugyanakkor, hogy a nem szorosan k6t6do tartalmakat a
Tronok harca univerzumhoz illeszté kreativ felhasznalok mar a hagyomanyos definicio
szerint is mémként tekintenek a sorozatra, S a sorozat tartalmanak, elemeinek, hirének
terjedését is szolgaljak egyszerre. E tekintetben, a témavalasztas altal globalisan
mégiscsak tekinthetjik ugy, hogy egy tdgan ¢értelmezett mém kiillonb6zo
megnyilvanulasait elemezziik. Mindazonaltal az elemzés szempontjabdl érdemesebb a

tdgabb, modosult definiciot alkalmaznunk a jelen kutatéds altalanos kereteként.

A kutatasi mintaban a Tronok harca univerzumhoz k6tédéen a Wiggins és Bowers (2014)
csoportositasa alapjan egyetlen valodi mém statuszinak tekintheté sablon volt
azonosithato: a ,,.Brace Yourself” [magyarul: ,,Késziiljetek...”], ,,[Winter] is coming”
hivészavak, valamint Sean Bean Tronok harca-beli karakterének vizualis abrazolasa
(,,Jmminent Ned” mém?®’) tekinthet6ek egy ilyen (kdzos) kategorianak. Ebben az esetben
szamos olyan, az eredeti lizenette] semmilyen kapcsolatban nem 1év0 tartalmat sikertilt
azonositani, ami utal az &ltalanos elterjedtségre: a mém olyan mélyen bekeriilt az
internetes kultira nyelvébe, hogy szamos felhasznaldo ennek segitségével fejez ki
latvanyosan barmit, ami éppen torténni fog (15. abra). Egy-egy adott szituaciéban az
ehhez hasonl6 mémek rovid kép/szoveg kombinacidit mar-mar értékelhetjiik ugy is, mint
az internetes hangulatjelek, mas néven emotikonok egy, b6évebb informaciot hordozo
valfajat. Ezek, épitve a mémek informaciotomorité tulajdonsagara, ezek barmely

internetes beszélgetésben megjelenhetnek egy szofordulat helyettesitéjeként. A tudatos

87 http://knowyourmeme.comy/memes/imminent-ned-brace-yourselves-winter-is-coming, Utolsé letdltés:
2015.02.22.
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tizenetek mellett a mintdban megjelenik az a helyzet is, amikor a mém Onmaga
replikatorava valik (Williams, 2000) (15. abra/c). Ezen hasznalatokat értékelhetjiik a

kordbban definiadlt mém statusz vélhetden legtagabb alkalmazasi teriiletének.

15. abra. A Trénok harca univerzumhoz kotheté legismertebb mém-sablon (,,Késziiljetek...”) atka:
véletlenszerii iizenetek

BRACE[VOURSEIV

ARE COMING

(c) X_182: Amikor a mém onmaga
replikitorava valik (Williams, 2000) (d) X_107

(,, Késziiljetek... / Kozelegnek a 'Kozeleg a tél” poénok”) (- Késziiljetek... / Kozeleg a pizza”)

Az ,Imminent Ned” / ,, Késziiljetek...” mém valédi mém statusza tobb szempontbol is
érdekes. Maga a vizualis alap nem is a sorozatbol, hanem az HBO csatorna Tronok harcat
népszerusitd plakatjardl szarmazik. Mig a ,,Winter is coming” [magyarul: ,,Kozeleg a
tél”] a torténetben szerepld egyik kozéppontban 1€vo, legrégebbi multra visszatekintd
csaladjanak jelmondata, addig a ,,Brace Yourself” [magyarul: ,,Késziiljetek...”] szoveg

nem szerepel sem a konyvben, sem a sorozatban, szintén kizarolag a plakaton.

Ami még érdekesebbé teszi € mém sablon helyzetét az a rajta szerepld, Sean Bean altal

jatszott Eddard Stark karaktere, akit a sorozat els6 évadaban (és a konyvsorozat elsé
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kotetében) megodlnek. Mégis, olyan nyomot hagy a fogyasztokban, hogy négy évvel
késobb, e tanulmany sziiletésekor tovabbra is a sorozattal kapcsolatos internetes mémek
kozéppontjaban helyezkedik el (16. abra) és képezi a Tronok harca univerzummal
kapcsolatos mémek belépdjét. A , Késziiljetek...” mém tehat e tekintetben a fogyasztoi
mitoszalkotas (Podoshen et al., 2014) része, Sean Bean karaktere pedig a fogyasztoi
hiperrealitasban, vagy alternativ univerzumban — tobbek kozott e mém segitségével —

tovabb él.

16. abra. A Trénok harca ,,Késziiljetek...” mémje a karakter tévés halala utan 4 évvel is viragzik

BRACEYOURSELVES

=
=
©
=)
=
e
2
=]
H

(a) X_004 (,, Meghalt az elsé évadban /
Meégis 6 a f6 szenzdcio”’)

o N
e 7
Piama ™S

WHEN PEOPLE STILL TALK ABOUT HIM
SEVERAL SEASONS AFTER HIS DEATH

(b) X_113 (,, Akkor tud, hogy e a)’kler remek / Ha az (c) X_216
emberek tobb évaddal a haldla utan is rola beszélnek”) (,, Késziiljetek... / A 3. évadban sem szerepelek”)

A Tronok harca univerzumhoz koéthetd alakulé mém joval tobb volt azonosithato.
Ezekben az esetekben az iizenetek nagyobbrészt megmaradnak a Tronok harca vilagnal,
azonban egy-egy merészebb eltavolodas az eredeti tizenettdl sejteti a kritikus tomeg felé
valo hajlast. Ilyenek egyebek kozt a ,,You know nothing” és ,,Not today” hivoszavak
(sokszor kapcsolodo képekkel is), a ,,Scumbag George R.R. Martin”, a ,,Stannis the

Mannis”® vagy a ,, White Walker Boss”3° cimi mémek.

% http://knowyourmeme.com/memes/stannis-the-mannis, Utolsé letdltés: 2015.02.22.
% http://memegenerator.net/White-Walker-Boss, Utolsé letoltés: 2015.02.22.
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A Tronok harca ismertségnovelésében nagy szerepet tolthet be, ha a mémesedés hatasara
a sorozathoz kozvetleniil, é¢s a tomeg szamdara azonosithatdé mdédon kothetové valnak
egyes kreativ elemek (képek, szolasok). Ahogy az elébbiekben lattuk, a ,késziiljetek”
(,,brace yourself”) szo egy bizonyos Kiterjesztett felhasznaloi réteg szamara osszeforrt
a mémmel. Ugyanigy a barmilyen, meghatarozhatatlan esemény eljovetelét hirdetd (,,...
sorozatra. Ezeken keresztiil a sorozat €s az internetes kultura fogyasztdi igy egymast

erdsitve jarulnak hozza a markaismertség terjedéséhez.

A terjed6 mémek kozott hasonlo — kellden 4ltalanos, igy tobb kontextusra kiterjeszthetd,

a sorozathoz mégis kapcsol6do — kreativ horogként a kovetkezoket azonositottuk:

e _Hodor”: Egyszerre karakternév ¢és szolds. Hodor a Tronok harca szerethetd,
egyligyli &m emberfeletti erdvel megaldott karaktere, 6 vigydzza a Falon tuli utja
soran a szintén f6 karakter, a fiatal Bran Starkot a kiildetése soran. Hodor
karaktere mind0ssze egy sz6 — sajat neve — kimondasara képes, ami igy barmit
jelenthet. A szolas egyértelmlien beazonosithatd forrasbol szarmazik, és
egyszerlsége alkalmassa teszi a kiillonb6z6 kontextusokban valo alkalmazast (17.
abra/a).

e . Not today” (eredeti: ,,What do we say to the God of Death? Not today!” / Mit
mondunk a haldl istenének? Nem ma.): A filmsorozat els¢ évadanak egyik
kiemelkedd jelenete, amely soran az egyik f6 gyerekkarakter, Arya Stark az
intrikaktol és arulasoktdl hemzsegd Kirdlyvaraban (King’s Landing) tanulja a
vivast és az életet. A szOveg Onmagaban kevés a forrds azonositdsahoz,
ugyanakkor a kapcsoldédd6 mém-sablonnal hasznalva poétldlagos ismertséget
jelenthet a sorozat szamara (17. abra/b).

e _You know nothing” (eredeti: ,,Y ou know nothing, Jon Snow” / ,,Nem tudsz te
semmit, Havas Jon!”): Ygritte egy Falon tali vad nd, aki mellett az egyik f6
karakter, Havas Jon férfiva érik. A fenti mondattal utal szamtalanszor a fiu
éretlenségére.

e A Lannister always pays his debt” (,,Egy Lannister mindig megfizeti az
adossagait”): A Lannister-haz, a konyv egyik f6 dinasztidjanak nem hivatalos, de

legalabb olyan gyakran hasznalt mottdja (1d. 41. abra).
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Mint sok egyéb kozkedvelt sorozat, lathatd, hogy a Tronok harca is rendelkezik olyan
karakterisztikus kifejezésekkel, szolasokkal, amelyek alkalmassa teszik ezeket az
elemeket a Kkiterjesztett képzettarsitdsokra. A sorozat kimagasld ismertsége pedig
alkalmassé teszi ezen elemek mémként valo alkalmazasat, akar mém-sablonok szintjén

is.

17. abra. Kiterjeszthet6 kreativ horgok a Tronok harcahoz kapcsolédé alakulé mémeknél

WHAT DO WE SAY TO WINDOWS
UPDATE

e
Windows Update

= RIS g
{ 0 Restart your computer to finish installing
important updates
Windows can't update important files and services while the

system is using them. Make sure to save your files before
restarting,

10 minutes
1 hour
| L hours

MEMES [ANDING .COM .+« -NOTTO

(b) X_064 (,, Mit mondunk a Windows Up ek? /
(3) ML_120 om ma”)

A teljes mintdban bdven 100 folott van azon képek szama“®, amelyek kozvetlen vagy
kozvetett formaban felhasznalnak egy, vagy tobb altalanos, ,.kiils6” mém-sablont.
Tobbszor megjelennek példaul a ,Hipster glasses” (Tronok harca karakterekre

alkalmazott valtozatban), vagy a ,,First world problems”*? mémek.

Tobb esetben megjelennek a mémek kdznyelvi kreativitdsanak egyik alapkovét képezo
,rage comics’*® karakterek. E mémesedett képregénykarakterek jellegzetessége, hogy
egyszerll esztétikaja (akar cstinyanak is nevezhetd), mégis kozértheto (és igy elfogadott)
formai a felhasznaloi torténetmesélésnek (Douglas, 2014). Ennek okan legalabb 15

megjelenés is ilyen, tobb képkockabol allo képregény.

40 pontos szdmot a tartalom kategorizaldsanak kihivasa miatt nehéz adnunk

41 http://knowyourmeme.com/memes/hipster-glasses, Utolso letltés: 2015.02.22.

42 http://knowyourmeme.com/memes/first-world-problems, Utolsé letdltés: 2015.02.22.
43 http://knowyourmeme.com/memes/rage-comics, Utolso letdltés: 2015.02.22.
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A tobbszor megjelend elterjedt mém-sablonok kozott érdemes megemliteni azok korét,
amelyek maguk is valamilyen audiovizualis alkotasbol onallosultak, s e tekintetben
hordozdi sajat médiamarkajuk hirének. A gyakrabban eléfordulo példak koziil ilyenek az
,,Am I The Only One Around Here / Angry Walter”** (a Nagy Lebowski c. film egy
jelenetébdl), a ,,Futurama Fry / Not Sure If’#° (a Futurama c. rajzfilm egy karakterére
épit6 mém), a ,,Super Cool Ski Instructor’*® (a South Park c. rajzfilmbdl), vagy az

,,Annoyed Picard”4’ (Star Trek: The Next Generation) mémek.

Szintén érdekes a , The Most Interesting Man in the World”*® mém-sablon
megjelenésének esete, amely a Dos Equis sormarka reklamfilm-lizenetének mémesedett
valtozata: ahogy a 3. szemelvényben is lathato, ugy itt is egy eltéritett iizenetrdl van szo,
ahol az erds kreativ horog megmaradt (“I don’t always drink beer, but when I do, I prefer
Dos Equis”), és ,,markatlanitva” sajat ¢€letet ¢l (“I don’t always... But when I do...”).
Mivel ugyanakkor a mém sablon alapja egy, a reklambol kivagott elem, a hattérben latszik
maga a termék is. Igy ez esetben a marka mégis diszkréten belopta magat az internetes
kultira mindennapjaiba (18. abra). Ez a mém egy szerencsés példaja annak a Gelb (1997)
altal mar koran leirt reklamtorekvésnek, hogy egy kellden erés kreativ horoggal mém
formdjaban éljen tovabb egy reklam kreativ koncepcidja, messze tilélve a fizetett

kampany élettartamat.

4 http://knowyourmeme.com/memes/am-i-the-only-one-around-here, Utolsé letdltés: 2015.02.22.

% http://knowyourmeme.com/memes/futurama-fry-not-sure-if, Utolso letdltés: 2015.02.22.

46 http://knowyourmeme.com/memes/super-cool-ski-instructor, Utolsé letdltés: 2015.02.22.

47 http://knowyourmeme.com/memes/annoyed-picard, Utolso letltés: 2015.02.22.

48 http://knowyourmeme.com/memes/the-most-interesting-man-in-the-world, Utolsé letdltés: 2015.02.22.
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18. abra. A Dos Equis sormarka megjelenése a mintaban a ,,The Most Interesting Man in the World”
mém-sablonon keresztiil

| DON'TALWAYS HAVESEX o 1DONT ALWAY&!AVE GIRLFRIENDS

£
Mgl

& 3
f -
BUT WHEN 1 DO, IT'S WITH

’ FIRE IMMUNE!DRAGON MOM'S
BUT WHEN 1'D0, IT'S WIT BE RO DA

MYSISTER OF NIPPLELESS BADASSES

(b) X_227 (,, Nem mindig van bardatném /
De ha van, akkor az egy tiizallo sarkanyanya, aki
mellbimbo nélkiili keményfiikbol allo sereget vezet”)

(@) X_224 (,, Nem mindig szeretkezek /
De ha igen, akkor a lanytestvéremmel”)

8.3.2. Szovegkoziség

b

Ahogy a ,Késziiljetek...” mém kapcsan lathattuk, egyes médiamarkakbol kivagott
jelenetek és a hozzdjuk szorosan kotddo kisérdszovegbdl allo kép-szoveg kapcsolatok
(Horvath et al., 2013) gyakran szolgalhatnak az internetes kozosségi kozegben a
személykozi metakommunikaciés jelek poétlasara is, egy adott gondolathoz
kapcsolododan, példaul az egyszerlibb hangulatjelek helyett. Nincs ez masképp a Tronok
harca univerzumhoz kapcsolodo iizenetek, reakciok, érzések kifejezése kapcsan sem,
amely a szovegkozi utalasok elsd szintjét jelentik. Igy példaul Picard kapitany a Star
Trekbol egy bosszis reakcid megtestesitdje (19. abra/a), Fry balgatag karaktere a

Futurama c. rajzfilmsorozatbo6l az értetlenségé (19. abra/b), vagy a sir6 nét abrazolé ,,First

world problems” mém az Onkritikus, apro-csepré gondokkal kiizd6 felhasznaloé (13.
abra/b).

Szamos internetes mém tizenetében jelen 1évé humor, vagy irdnia, vagy a teljes iizenet
dekodolasahoz sziikséges, hogy a befogadd rendelkezzen egy specifikus kulturalis
miiveltséggel. A befogadonak egy bizonyos szinten tisztaban kell lennie az internetes
kultara (pl. az internetes mémek miifaji sajatossagai; az egyes elterjedt mém-sablonok

felismerése), csaktigy mint a tomegkultara elemeivel (pl. népszerti médiaszemélyiségek,
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esetiinkben példaul a sorozat szerepldi és/vagy karaktereik egyéb filmmiivekben,
valamint kapcsolodasaikkal a megadott témahoz) (Bellar et al., 2013). A kulturalis
miveltség alapvetd elvarasa akkor valik nyilvanvaléva, amikor felbukkannak a
szovegkozi utalasok. A kutatasi mintaban ez a képek tobb mint egyharmadat érinti (Id.

1. melléklet, fogyasztdi- és médiamarka-kapcsolodasok oszlopok).

19. abra. Mém-sablonok a személykozi metakommunikacio pétlasara

Game Of Thrones

W0 9VI6 VIA

|
o

1 » \
_ ONGAME™
OF THRONES2!2 “§ ot sure ifnorn or tv:series

mememaker.ne
(@) X_124 (“Mi a halal? Ez most tényleg megtortént (b) 9GG_79 (, Tronok harca /
/ A Tronok harcaban?!?) Nem tudom porno-e vagy filmsorozat”)

Erds a szovegkoziség egyes tematikusan kapcsolodd miivekkel. Igy példaul a fantasy
irodalomban etalonnak szamito, €s a kortars televizids gyartasban a stilust divatba hozo
Gytriik ura film 18 alkalommal szerepel kiilonb6zé kontextusokban. A felhasznalok
egyittértelmezés (14 Disney, valamint 5 Dreamworks mii jelenik meg a mintaban) (20.

abra/c-e).

A filmes karakterek és az Oket jatszo szinészek személye (20. abra/a) szintén gyakori
szintere és kapcsoloeleme a képzettarsitdsoknak. Ezen beliil is kiemelkedd szerep jut a
,Késziiljetek..” mémben szereplé Sean Beannek, aki a tematikusan erésen kapcsolodo
Gytirtik ura filmvaltozataban is szerepelt, mitdbb, annak kapcsan is egy elterjedt mém-

sablon szerepldje a 2000-es évtized kdzepe 6ta*® (14. abra/f).

49 http://knowyourmeme.com/memes/one-does-not-simply-walk-into-mordor, Utolsé letdltés: 2015.02.22.
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A szinészek személye tovabbi kiindulas a fogyasztoknak sajat figyelmességiik
hangoztatasara. Jack Gleeson korabbi szerepére a 2005-6s Batman: Kezdddik c. filmben
tobb izben is esik utalas példaul a mintaban (20. abra/a), ahogy a szemfiiles felhasznalok
azt is felismerik, hogy a Tronok harcaban fontos karaktereket életre kelté Michelle Fairley
¢és David Bradley korabban mar jatszottak egyiitt egy a mintaban sok athallast biztositd
miiben, a Harry Potter c. filmekben.

20. abra. Szovegkoziség és kulturalis miiveltség a Tronok harca internetes mémekben

o
Gee Iamuld

lor saving me!

You re weicome Jast N, -
promise me you'l

do something great

with your life

Then there's

(a) ML_041: Utalas a Joffrey Baratheon karakterét
Jjatszo Jack Gleeson korabbi szerepére a 2005-6s
Batman: Kezdddik c. filmben
(,,Hé Batman, koszéném, hogy megmentettél! / Nagyon
szivesen. Csak azt igérd meg, hogy valami kivételeset fogsz
véghezvinni az életben. / Ne aggddj... / ... igy fogok tenni.”)

(b) ML_067: Egyes sikeres filmek gonosz karaktereinek
asszevetése a Tronok harca gyermek kirdlyat jatszo gonosszal,
Joffrey Baratheonnal
(,, Vannak / gonoszok / akiket / egyszeriien / nem lehet /
utdlni. / Es akkor itt ez a s*¥*Efer )

ou e tter nseg i smmton MEMES [ANDING .COM
(c) ML_027 (,, Szamomra (d)) ML_135 (e) X_202
egyszertien nincs kiilonbség”)
(c-e) A Trénok harca karaktereinek rajzfilmfigurdkként valé abrdazoldsdanak visszatéré analégidja
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8.3.3. Csoportdinamika

A kutatés korlatait mintegy megalapozva a korabbiakban felhivtuk a figyelmet arra, hogy
a csoportspecifikussag karara a témanak alarendelt mintavétel kevés informacioval fog
szolgalni a csoportmiikddés mintazatait illetden. Meglepd mdédon azonban a mintdban
talalhatd mémek tartalma racafol e félelemre. Mi tobb, a mintaban fellelhet6 mémek
tartalma teret biztositott egy mélyebb, csoportdinamikai elkiilonitésnek is. E tekintetben
a Tronok harca mémek tagan értelmezett fogyasztdi kozossége is megfeleltethetd a

neo-torzsek definicidjanak (Cova — Cova, 2002).

Hasonloan a korabbi netnografiai kutatasok (pl. Kozinets, 1999), koztik sajat
elékutatasunk (1d. 6.1. fejezet) eredményéhez, itt is kibontakozik egy hierarchikus szerep
modell, amelyben a tartalomeldallito felhasznalok kiilonboz6 szerepeket vesznek fel, és
a tagan értelmezett mémfogyasztd csoport szamara szolgalnak mas-mas hozzaadott
értéket képezod tartalommal. Ellentétben ugyanakkor a korabban ismertetett kutatasi
eredményekkel, jelen helyzetben mindez nem szdveges informacidatadason keresztiil,
hanem vizualis tartalmakba agyazva toérténik meg, a kiildé szempontjabol egy magasabb
bevonodast igénylo tevékenység (tartalomgyartas) eredményeképp, a befogadd szamara
pedig egy komplex élménytérben (Pine — Gilmore, 1999), ahol az informacidatadast és
a tanulast tovabbi szorakoztato, esztétikus s (pl. a képregények formajaban megvalosulo

torténetmesélés soran) az eszképizmust lehetévé tevo elemek is segitik.

A mémek tartalmi elemei alapjan az lizenetkiildéket harom alapvetd kategoriara
bonthatjuk fel: (1) kiviilallok, (2) sorozatnézok, (3) konyvfogyasztok. Bar az elkiilonités
a Tronok harca univerzum kiilonb6z6 megnyilvanulasi formait figyelembe véve nem

meglepd, a kategoridk kozott kirajzolddo eltérd viselkedésmintak viszont igen.

Rogton a kiviilallok kategoridja meglepetést jelent, hiszen 6k azok a felhasznalok, akik
lathatoan, sajat bevallasuk szerint nem fogyasztdoi a Tronok harcaval kapcsolatos
tartalmaknak. Kreativ termékeik ettdl fliggetleniil jelen vannak egy Tronok harca
univerzummal kapcsolatos kutatasi mintaban (21. abra/a). Ez nem lenne meglepé olyan
fogyasztasi szituaciokban, ahol példaul a tartalomfogyasztas mellett biztositott a szoveges
kommentalas lehetdsége (pl. Gjsagcikkek, blogbejegyzések tartalma). Ez esetben egy
hasonld szintli megnyilvanulds a kis hozzdadott értéket képezd ,,magamutogatok”

crer

példaul a téma fonalatol kommentarjukban eltdvolodé offolok, vagy a beszélgetéseket
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szabotalo trollok). Jelen esetben azonban egy mélyebb felhasznaloi aktivitast igénylo
szituaciordl van sz6 (mém generalasa és kozzététele), az egyes mintaba keriil6 tartalmak
népszeriségét is figyelembe vevd mintavétel mint hattér pedig azt sugallja, hogy e
megnyilvanulasok is hordoznak hozzaadott értéket egy megadott célcsoport szamara.

Osszegezve az ide sorolt képek tartalmat, két alcsoport bontakozik ki.

A passziv kiviilallo felismeri a Tronok harca univerzumot, de feltételezhetd, hogy
bevonddasa az elterjedt mém-sablonok iizenetkozvetité csatornaként valo
hasznalatiaban meriil ki. Ahogy kordbban emlitettiik, a Trénok harca valédi mém statusza
miatt szamos, az eredeti tartalom szemiotikai elemeit felhasznalo, de eredeti lizenetével
kapcsolatban nem levo tartalom jelenik meg. Eldkutatasaink soran megszamlalhatatlan
mennyiségli ilyen mémmel taldlkoztunk, ezzel parhuzamosan a relevansabb képeket
tartalmaz6 mintaba kevés hasonld kertiilt (15. dbra). Mindazonaltal e hasznalat mentén
tovabb terjednek a Tronok harca univerzum szemiotikai elemei, teret biztositva arra, hogy
— értelmezhetd iizenet hijan — arculati elemein keresztiil a marka hire a lehetd legtagabb
korhoz eljusson. Ez esetben a Tronok harca mint marka szempontjabol az
azonosithatésag a f0 tényezd, vagyis hogy az ehhez hasonlé tartalmakkal talalkozé
tovabbi befogadok képesek legyenek felismerni az informacié forrasat. Ennek
teljesiilésével nyilhatott példaul egy kisebb korai tartalomfogyasztoi kozosség szamara
lehetdsége arra, hogy a mémmé valt sablonon keresztiil alakitsa a kozvélemény Tronok
harcarol alkotott véleményét (Shifman, 2013), amelynek sikerét bizonyitja, hogy a
legelterjedtebb Tronok harcahoz kot6dé azonosithatd mém-sablon egy olyan karaktert

jelenit meg, aki mar az elsé évadban elhuny.
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21. abra. Aktiv kiviilalloi szerepek megnyilvanulasai a mintaban

(b) X 099 (kisérd szoveg: ,,olyan emberként, aki
nem nézi a Tronok harcat, ime a reakciom az uj
részrél szolo Osszes mai bejegyzésre”)

AM I THE ONLY ONE AROUND

HERE IIEIIE\»

Cl‘ )' ,'7‘~ ‘

WO0J 906 VIA

) —

THAT DOESN;T,WATCH THE(GAME OF
THnn"Es memegenerator.net

(d) 9GG_72 (, En vagyok itt az egyetlen /

pcocrrfilr@ady Knows who wins

(c) X_111 (,,Soha nem néztem a Trénok harcat /
De tudom ki fog nyerni”) Aki nem nézi a Trénok harcat?”)

Az aktiv kiviilallé tisztdban van a Tréonok harca univerzum egyes elemeivel és a
tomegkultiraban betoltott jelentéségével (21. abra/a), és megnyilvanulasaval egyfajta
biiszkeséget fejez ki a fogyasztas tudatos bojkottalasaval kapcsolatban. Az 6nkifejezés e
formaja pedig — kihasznalva a mémek ongerjesztd jellegét — mas hasonld helyzetben levo
felhasznalokat is Osztondzhet arra, hogy hasonloképp cselekedjen, és a Tronok harca
univerzum fogyasztdinak sajat nyelvén €s csatorndin ossza meg veliikk véleményét, egy
fogyasztoi (jelen esetben: nemfogyasztéi) alkategoriat képezve. Ellentétben Kucuk
(2014) eredményeivel, a jelen mintaban ez esetben nincs sz6 ellenmarkazasrol: bar a
kivonulas és a véleménynyilvanitas jelen vannak, az lizenetek nem tartalmaznak
(kifejezett modon) uszitast, mindinkabb megmarad egy pozitiv meger0sités szintjén a
hasonlé helyzetben levd felhasznalok felé, mig a sorozat fogyasztoival szemben
fennmarad egy onkritikus 6sszekacsintas (pl. a tartalmat fogyasztok szambeli f6lényének
elismerése — 21. abra/d), a tudas birtoklasanak szemléltetése (21. abra/c), s ezaltal egyfajta

nyitottsdg a késobbi potencidlis fogyasztas iranyaba.
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Az azonositott csoportok masik véglete a konyvrajongoké. A csoporthoz tartozé6 mémek
a Tronok harca konyvek olvasasanak szertartasos jelleget kolcsonodznek (23. abra/c), s a
csoportra jellemz6 egyfajta elitizmus (22. abra/a). Az elitizmus megnyilvanulasi formai
kozott szerepel az informacios folény hangoztatasa (22. abra/b), vagy kifejezése (pl. egy
stilizalt konyvidézet megosztasaval). Az informacios folény kifejtése sok esetben a
tévésorozattal vald Osszevetés mentén valosul meg. Itt foként a részletekre vald
odafigyelésre talalunk példakat, a konyvek tartalma és a tévésorozatban torténtek kozotti

eltérések kihangsulyozasaval (22. abra/c).

22. abra. Konyvrajongéi szerepek megnyilvanulasai a mintaban

GLORIOUS BOOK
READING MASTER <> [TRUTRSe &

RACE \
) a) # Nl
d\.m..... g ° \0

(@) RES_078 ¢, Dicsdséges konyvolvasé You have not changed at all.
elsébbrendii faj / Filmnézd paraszt”,

AM | THE ONLY ONE-AROUND

Inithe s’m
%

AN

A

A
'WHO REMEMBERS BRAN
CAN WALK(IN'HIS DRERMS!

(b) 9GM _13 (,, En vagyok itt az egyetlen, / Aki emlékszik, (c) ML_143 (,, 4 kényvben: 'Semmit sem valtoztal’ /
hogy Bran képes jarni az dlmaban?”) Afilmben: 'De megemberesedtél!’”)

You've got fat

Nem csak a mém-sablonok terén, de a beavatott, a konyvek tartalmat el6térbe helyez6
fogyasztok esetén is megfigyelhetd, hogy a tévésorozat tiinik a k6zds kiindulasi pontnak,
még ha szamukra a Kiterjesztett-termék kategoria (Bauer et al., 2009) maga a konyv is
marad, és ezaltal a tovabbi fogyasztast meghatarozo6 potencialis elragadtatasi faktorok is

innen szarmaztathatoak.
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A tagabban értelmezett rajongoi csoport egy masik sajatos formai megnyilvanulasa épp
a konyvsorozat kovetkezd darabjainak megjelenéséhez kithetd. Egy, mém sablonnal is
rendelkezd, alakulo mém, ami a ,,Scumbag George R.R. Martin” (Szemétlada GRRM)
nevet kapta a szerzé egyszerre két, a rajongok szamara elfogadhatatlan tulajdonsagat
figurazza ki: az egyik a fOszerepldé karakterek legvaratlanabb pillanatokban valo
likvidalasa, a masik pedig az irasi folyamat lassusaga® (23. 4bra/a). Mém-sablonként
szamossagabol adodoan, de elnevezése, ¢és a mintdba bekeriilt példanyok
kisérészovegeinek ilizenete alapjan is mar-mar tekinthetiink Ggy erre a mémre mint
ellenmarkazasra. A fent emlitett okokbol ez az ellenmarkdzasi tevékenység raadasul
elérejelezhet egy fogyasztok altal észlelt szolgaltatasteljesitési rést (Parasuraman et al.,
1985) (bévebben 1d. 8.3.4. alfejezet).

23. abra. ,,Szemétlaida GRRM?” és kapcsolodé mémek a mintaban

Every single time someone asks me
how much until the next hook...

| kill a Stark.

(a) X_140 (,, Mindegy egyes alkalommal, ha
megkérdi valaki télem, mennyi van még hatra a
kovetkezd konyvig / Megolok egy Starkot.”)

FUCK YOU
&

I

-

J, “ .

%%
£ % ¥
GEORGE R-RAMARTIN

(b) X_153 (c) 9GM_13

50 A kényvfolyamot a szerzd kezdetben dupla trilogiaként képzelte el, a jelen 4llas szerint azonban dsszesen
hét kotetesre prognosztizalhat. Emellett pedig az eddig megjelent konyvek megjelenése kozott eltelt ido
egyre duzzadt.
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A kapcsolodo lizenetek keménysége enged kovetkeztetni a kozzétevo fogyasztok érzelmi
toltetére (23. abra/b). Az lizenetek intenzitdsahoz hozzajarulhat ugyanakkor a torténet
tomegtermék volta is, és — Ujfent — a televizidra vald adaptalas szerepe. A tévésorozat
szezonalitdsanak fenntartasa a tartalomgyarto felé (és rajta keresztiil a cselekmény mint
alapvetd termék ,,tulajdonosa”, az ird fel¢) ugyanis komoly teljesitménykényszerként
jelentkezik. E mém mentén mutatkozik meg az is, hogy mig a konyvek birodalma egy
exkluzivabb, a szolgaltaté szamara megengeddbb (kinalat-orientaltabb) kornyezet, addig
a tomegkultiraba vald bekeriilés és a tomeges népszerliség altal bekdvetkezett valtozas a
keresleti struktaraban ¢és a fogyasztdi elvardsokban egyenes rahatdssal van a
termékeloallitas struktarajara is. Bar kozgazdasagilag e megallapitas nem tartalmaz nagy
ujdonsagértéket, ugyanakkor egy, a felhasznalok altal Iétrehozott mémek mentén
felszinre keriilt kifejez6dése annal inkabb: a hasonlé mémek ebben az esetben akar piaci

elérejelzo funkciot is felvehetnek.

Egy tarsadalom mintdjara, az érintett k6zosség szadmara kisebb halmozott hozzaadott
értekkel bird, nemfogyaszto kiviilallok és a konyvrajongo elit kozott helyezkednek el az
Latlagos fogyasztok”. Ok azok, akik a Trénok harca univerzummal a tévésorozat kapcsan
ismerkedtek meg. A megnyilvanulasok alapjan kozottiik is akadnak olyanok, akik épp
csak bekapcsolodtak a sorozat kovetésébe (24. abra/a), mig egy masik csoportjuk mar

beavatott rajongo.

Mig a kiviilallok egy kellemetlenségként élhetik meg a sorozat 1étezését és a kozbeszédbe
kertilését, a rajongok pedig életstilusként tekintenek fogyasztasukra, addig a tobbségi
tarsadalom a sorozatot puszta élvezeti értékéért koveti (24. abra). Ebben az esetben a
fogyasztok korlatozott rendelkezésre allé idejét figyelembe véve a sorozat tagan
értelmezve kozvetlen versenyben van mas szabadidds tevékenységekkel, sziiken
értelmezve pedig egyéb televizids tartalmakkal. E tekintetben fontosak a fejezetben
ismertetett elragadtatasi faktorok (ld.2.1.fejezet), amelyek az egyik vagy masik
tartalom fel¢é billenthetik a mérleget, illetve kialakithatjak a markahtiséget.
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24. abra. A ,,tobbségi tarsadalom”: A tévésorozatot koveto felhasznalék

Things I've Learned From
Game Of Thrones

What is this Game
of Thrones they

@ speak of?

-

*downloads and watches
season 1 episode 1%

B Winter is Coming
mJon Snow Knows Nothing

m Hodor

(b) X_098 (,, Mit tanultam a Trénok
harcdabol? / ,,Kozeleg a tél / Jon Snow
nem tud semmit / Hodor”)

(@) 9GG_85 (;, Mi lehet ez a Tronok harca, amirdl beszélnek / *letolti és
megnézi az 1. évad 1. részt* / Egy ordaval késdbb... ")

A cselekvo felhasznalok csoportositasa soran felmeriilhet a tartalom befogadasaban
és -terjesztésében jatszott szerep szerinti értékelés is. Ennek mentén a kiilonb6zo
csoportok hozziadott értékét hasonlithatjuk az innovacioelfogadas kapcsdn Rogers

(1962) altal javasolt csoportok szerepéhez (25. abra).

25. abra. A Tronok harca fogyasztasanak innovacios gorbéje

KORAI
ELFOGADOK

KORAI KESGI

INNOVATOROK

TOBBSEG

TOBBSEG

) ) . [z tévézorozatol [z tévezorozatbs ﬂ”"""-"L
[kbnyvrajongok) a7 elgje dta utdlag bekspezo- | 310K
(kbryvet kivetdh) 16d6k) & zorozafof
elolvasdl) hirbol izmerck)

LEMARADOK

Forras: sajat szerkesztés, Rogers (1962) alapjan
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Busse és Gray (2011) szerint a rajongok kiemelkedéen fontos szerepet toltenek be egy
Kreativ tartalom k6zonségén beliil az altal, hogy korai elfogadokként meghatarozzak és
elterjesztik a tartalomhoz kapcsolddo egyes viselkedési mintazatokat. E tekintetben a
konyvrajongok azonositott csoportja fontos a Tronok harca mint marka terjesztésében,
hiszen 6k vélhetden annak a fogyasztoi csoportnak a megnyilvanulasai, akik mar a 2011-
es tévépremier eldtt is ismerték a torténetet. Az informacios folénnyel rendelkezd
egyenrangu fogyasztok az elso, legkézenfekviobb olyan csoport, amely képes edukalni
(26. abra) a tobbi fogyasztot a sorozattal kapcsolatban, és a torténethez (példaul a
konyveknél sziikségszertien korlatozottabb tévés cselekményhez) hasznos toldalékkal

szolgélni a tobbi fogyasztot, igy hozzajarulva az lizenet kozosségi értelmezéséhez.

26. abra. Felhasznalok edukacioja mémeken Kkeresztiil

IEYOU'REHAVING/AIGOOD
TIME

If I've seen the
show, can I skip the
__ first two boo-

T

YOU/RE(GONNAHAVE'A'BAD
TIME

(a) RES_154 (,, Ha jol szérakozol /

(b) RES_063 (;, Ha lattam a sorozatot,
Nem fogsz jol szorakozni”’) nem kell elolvasnom az elsé két kony... / DE!”)

Fontos ugyanakkor figyelembe venni az egyéni élményszerzési motivaciokat
(gratifikaciokat) is (Shao, 2009): ha példaul a kozolt tartalommal az informacios
folénybol szarmazo elitizmus éreztetése a cél, Ggy a koOzosségépité dimenzidk
nyilvanvaldéan hattérbe szorulnak, és/vagy mas szinterekre bocsatkoznak. Itt fontos
figyelembe venni, hogy a kiviilallok (lemaradok) és a rajongdk (innovatorok, korai
elfogaddk, korai tobbség) kozott a mintaban szerepld tartalmakbol kiindulva észrevehetd
egy szakadék: amennyire a tomegkultira része a sorozat, a lemaradokbol ugy lesznek a
beavatottak szamara kirekesztett ,,tudatlanok™ (27. abra), akik a beavatottak szaméara

frusztralo elméletekkel, félreértelmezésekkel lepik el az internetet, rosszabb esetben
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pedig Osszetévesztik® a sorozathoz kapcsolddo tartalmakat mas sorozatokkal (1d. pl. 14.
abra/f). A til nagy ismereti szakadék pedig a fogyasztok kozotti fesziiltségrol tantskodik,

amelyek a képi tartalmakon keresztiil kifejezésre is kertilnek.

27. abra. Szerepkorok kozotti szakadék

YOU KNOW WHAT REALLY
GRINDS MY EE&%S?

() RES_093 sl HASN'T
READ THE |
BOOKS:

., Régota vartam ezt a részt. Pattogatok kukoricat és
a Facebook hirfolyamom fogom bdamulni egy ordn at
miutdan lement a rész.”

. Ugy sajndlom, hogy nem ismerek tiill sok embert,
aki ne olvasta volna a kényveket. ): Szivesen ldatnam
elborulni az emberek arcat ezutan.”

,, A kollégam nem olvasta. Hétf6 egy szép nap lesz.”

(b) RES 068: részletek a képhez kapcsolodo
felhassznaloi kommentdrokbol (Forrds: Reddit) (c) X_033 (,, Olvasta a konyveket: / Nem olvasta a konyveket:”)

Hasonldan a technoldgiai innovacidkhoz, a tudéasatadas a jelen példaban is inkabb
inkrementalista, és az egymashoz kozelebb all6 szintek kozott valosulhat meg jobban
(tarsadalmi/kozosségi rétegzddes): a kiviilallokat az univerzumot feliiletesebben ismerdk,
mig egy kezdeti elmélyiilés utan ez utobbiakat a rajongdok képesek tovabb informalni. A
mintaban elemzett képek tartalma alapjan bevonas tehat két szinten valosul meg, egyfeldl
a konyvrajongok ¢és a sorozattal tisztaban levok kozott, masfeldl pedig a sorozatot mar
nézo €s a sorozatot még nem nézo felhasznalok kozott. Az alapvetden univerzalis mémek

e sikok mentén lathatéan tobb, kis célcsoportra szakadnak.

S11d. pl. 14/f. 4bra, vagy a 8.1. fejezet cime egy-egy hasonlo (béar utdbbi esetében tudatos) tévesztés
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A mémek mint felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak fontos informaciokdzvetitd
szerepet tolthetnek be mind az 1) fogyasztok bevonzasaban, mind a rajongodi
csoportdinamika fenntartdsaban. A rajongdi csoportdinamika alakitdsaban azonositott f6

tényezok

e aKkiilonb6zo retorikai elemek mint formai elemek, valamint

e akozos értelmezést segité megnyilvanulasok,

e a rajongdi irodalom tagan értelmezett kategéridja mint egyéni értelmezés,
valamint

e arajongai jelentéseltulajdonitas.

Az azonositott bevonodast eldsegitd retorikai elemek kozott talalhatdak a koltor kérdések,
a kozosséget megszolitd kérdések, valamint a cselekvésre buzditod felszolitasok (pl. 28.
abra/a). Ide tartozik a korabban emlitett kiils6 mém-sablonok felhasznalasa is a
tekintetben, hogy az internetes felhasznaldi kozosség szamara értelmezhetd jeleket

rendelnek hozz4 egy Tronok harcaval kapcsolatos iizenethez.
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28. abra. Fogyasztast motival6 tényezok

CHECKING MOST POPULAR TV SHOWS
ON THEP*****BAY ...

o &
Browse Video > TV shows
Type. Name (Order by: Uploaded, Size, Uled by, SE, LE) se [ P
video Game of Thrones S03E09 HOTV x264-EVOLVE [eztv] -
(v shows) Q& g 36, 526 320.84 Mis, Uled by ey oot 1908 | | N A \ H HT‘ \ |
H H
video o5 SO3E08 HOTV x264-EVOLVE(sttv] o
(W shows) M 4 05.20 04i04, Sze 358.07 WS, Uled by atty 0 2 : i{] { “Hr‘“ : "i’n‘i 1l
H
Vids G: f The 03E07 HOTV X264+ 2HD [eztv] 11693
e per e e [ ATCHIN ) UNDERSTAND Tt
Video a5 SO3E06 HDTV ima |
(TVshows) M Q ed 05-06 04:10, Sz & %
™ video Hannibal SO1E11 HDTV x264-LOL [eztv 751 (2086 -
h & Uploaded Y-day 05:44, Size 195.57 e, i . 115 . 3 .
R S R AR el O = & (b) X_123 (,, Mi a halalért / Nem lattam egy dldott Tronok harca
Video a5 SO3E01 HOTV x264-2HD feztv] e e , st h leezd soni h , smeket”’
v shows) 4 001 2110, Sz 365,54 i mémet azdta, hogy elkezdtem nézni, hogy értsem a mémeket”)
=
Vid > .
1V shows) bl
Vid,
(v ‘.:):") a3 pey
Vids 2
av .sheo‘:ts) . R

Video
(TVshows) MQ
(1V shows)
Video Game of Thrones SO3E02 HDTV x264-2HD[ettv] 085 365
(TVShows) ARG 8. iiniumdar NL.0R 1407 Sovm £70 5 MR Ll mel b ot 2

| SHOULD START WATCHING
GAME OF THRONES

(a) 9GG_51 (, Legnépszeriibb sorozatok a  (c) X_105 (,, 4 Twitter sétét /
Thep*****bay szerint... / [a lathato 12 Es tele van spoilerekkel [elszolassal] )

legnépszeriibb rész koziil 10 Trénok harca rész] / El
kéne kezdenem nézni a Tronok harcat”)

Az 1) fogyasztok bevonasanak elemei lehetnek az edukacio mellett a fogyasztasbol
eredo termékelonyok hangsulyozasa, €s a folyamatos médiajelenlét is. A mémek kivalo
kiegészitOi, és egyes esetekben kivaltol a marka médiajelenlétének (1d. pl. 1. melléklet,
X_014-036, ill. X _037-048), hiszen a fogyasztéi érdeklédés ¢és a fogyasztoi
beszélgetésekben valo aktiv jelenlét lenyomatai. A fogyasztasbol eredd termékelonyok
pedig egyenranglnak észlelt fogyasztok ajanlasaként is miikodnek (Paek et al., 2011),
motivalva a kiviilallo felhasznalok onkéntes bevonodasat (28. abra/b), ezzel eldsegitve az
igénykeltést. A sorozat észlelt népszeriisége (28. abra/a) a lemaradok szamara az
elidegenedés frusztraciojat kelthetik. Az interneten bongészve a felhasznalon kdnnyedén
eluralkodhat a kimaradastol valo félelem (fear of missing out) (Przybylski et al., 2013)
(28. abra/c), amely fogyasztasra késztetheti a felhasznalot.
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A fokozott médiajelenlétbdl adodo beszédtéma értelmezhetd ugy, mint kozosségi kapocs,
s e tartalmak létrehozésa is megfeleltethetd a kornyezet felé irdnyuld, kozosségi
interakciokkal kapcsolatos élményszerzési motivacionak (gratifikacionak) (Hawkins et
al. 1992 in Hofmeister-Toth, 2003) (v6. Cova és Cova (2002)). A Trénok harca-
fogyasztot orommel tolti el, ha tud beszélgetni sorozatardl (29/a 4bra), és frusztralja az,

ha nem (29. abra/b,c).

29. abra. A trénok harca mint kozosségi kapocs

ARSIl ]I IWHEN YOU FIND SOMEONE

Game of Thrones
to my f_rigpds

>

CIMes

Them

Me

(a) X_217 (,, Mikor a Trénok harcardl beszélek a
bardtaimnak / En — Ok”

CANTTALKTO BOOK READERS[CAUSE
THEY INADVERTENTLY SPOIL THINGS

.

CANTTALK TO nuﬁmnms éz{u‘SE AME OF THRONES WITH

CAN'T EVEN REMEMBER CHARRCTERNAMES)

(c) RES_102 (,, Nem beszélgethetek rola a konyvolvasdkkal, (b) RES_089 (,, Amikor taldlsz végre valakit |
mert még elszoljak magukat / Nem beszélgethetek rola a Akivel tudsz beszélgetni a Tronok harcarol”)
nemolvaso [nézékkel]l, mert még a karaktereik neveire sem
emlékeznek”)

A mémek altal abrazolt, rajongashoz kapcsolodo viselkedési mintazatok egyike a szintén
a tarsadalmi funkciok kozé helyezhetd kozos fogyasztas. A kozos fogyasztds sordn
szerzett élmény a vonatkozo képek tantisaga szerint tobb, mint az egyéni hasznossagok

0sszege.
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A kozosségi funkcio teret ad a bennfentes viccek kialakulasanak is (30. abra/c). A
bennfentes viccek ezutdn mémek formajaban megosztva pedig csoportokon beliil, és
beavatott csoportok kozott képeznek kohézios eszkozt, ahol a tartalmak értelmezésének
kontextusa sokszor tilmutat a torténet cselekményén. Igy keriilnek bele példaul a Trénok

harca fogyasztok altal értelmezett univerzumaba a kiils6 média- és kereskedelmi markak
is (Id. 8.3.5 alfejezet).

30. abra. Példak a bennfentes humorra

ONEDOES NOT'SIMP 'lv e

WO0J'9Y96 VIA

- ,/

’ S
WARG INTO HODOR
(a) R RES_153(,, Senki sem bujhat csak uigy be / Hodor (b) X_ 005 Igy nézne kz T yrzo Lanmste ha Stark lenne”’)
bérébe”) (szovegkozi utalds a Gytiriik ura ,, Mordorba nem (utalas Tyrion Lannister torpendvésii karakterére, valamint a
szokds csak ugy besétdlni” mondatara, illetve a Tronok sorozat Stark-hdzdara, melynek cimerdallata a farkas)

harca alakvalto [warg] karaktereire, akik képesek mas
élélények borébe buijni)

Me and my pals watching the
latest episode of GOT... -;’ o

Q

Gee, those Greyjoys have
really bad clothes.

LOL

They do not sew.

(c) RES_106 (, En és a haverok a legiijabb Trénok harca részt nézziik / Azok a Greyjoy-ok elég rongyosak. / Mert
ritkan éltenek! / LOL") (Utalas a Greyjoy-haz jelmondatdara: ,, Mi nem vetiink” [az eredetiben: ,, We do not saw’])
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A csoportokkal €s a csoportdinamikai tényezokkel kapcsolatos megfigyeléseinket a 31.

abra foglalja Gssze.

31. abra. Csoportok és csoportdinamikai tényez6k a mémek iizenetei alapjan

kiviilallok

nézok
rajongok

[ bevon(éd)as sorozat

viccek

bennfentes J

konyvrajongok

8.3.4. A fogyasztdijelentések és értékalkotas dimenzioi
A mintaban szerepld mémek szdmos ponton kiemelik a tényt, hogy a mémeket gyartod
felhasznalok szamara a Tronok harca fogyasztasa nem egyszerti idokitoltd, mindinkabb

egy jelentéssel bird tevékenység.

A kovetkezOkben a pszichoanalizis metaforaja mentén mutatjuk be a fogyasztoi
értékalkotas azonositott szintjeit és dimenzioit a mintaban szereplé mémekben (32. bra).
Habér a kovetkez6kben nem egy valos pszichoanalizist mutatunk be, mégis azért esett a
valasztas a pszichoanalizis metaforajara, mivel a feltart mintazatok alapjan parhuzamot
vonhatunk egyes, a koznyelvi kornyezetben pszichiatriai tiinetekként azonositott
jelenségek és a Tronok harca rajongasahoz fiz6do egyes kulturalis megnyilvanulasok

kozott.
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32. abra. Mémek ,,pszichoanalizise”: A fogyasztéi értékalkotas azonositott dimenziéi a mintaban

»Meseterapia”
Kulturalis manké

Rajongas

»Kényszerbetegség” ,Fuggés”
Akut: Napi rutin klinikai mintdzatai
JAutizmus” »Kényszerbetegség” »Mazochizmus”
Fizikai vildg szdrt Krénikus: Kéros Fdjdalommal jéré
szemlélése oddfigyelés részletekre fogyasztdas éréme

A gyorsan terjedd, aktualis internetes mémek egyik jellegzetessége, hogy reflektalnak
egy, a tdgabb célcsoport ¢életét érintd aktudlis eseményre, jelenségre. Wiggins és Bowers
valodi mémekké, s az érintett jelenség lecsengésével elvesztik aktualitdsukat és
l1étjogosultsagukat. Mar valodi mémként értelmezheté mém-sablonokat felhasznalva
ugyanakkor épp a jelenség forditottja torténik: a ,,barkacsold” (Horvath et al., 2014)
kreativ felhasznalok egy 0j (aktualis) kontextust épitenek az univerzalisabb, de adott
esetben mar érettebb, esetleg lecsengd fazisban 1év6 mémhez, igy megerdsitve azok
aktualitasat és védve azokat a kifaradas ellen. Ezzel parhuzamosan az aktudlis lizenet
szamara is biztositanak egy tagabb célcsoportot a tematikus kép eredeti kontextusanak
mentén. A mintdban hasonl6 mémeket 0sszefoglaloan ,,meseterapia” névvel illettiik,
abbol a megfontolasbol, hogy egyes tagabb tarsadalmi jelenségek feldolgozasdhoz, az
azokhoz valé hozzaszolashoz is terepet tudnak biztositani — amolyan kulturdlis
mankoként — az alapvetéen a Tronok harca univerzumhoz kothetd tartalmak. E
meseterapia lehetévé teszi, hogy az alkoté egy konnyedebb kontdsbe bujtasson
komolyabb nézépontokat, és tarsadalmi kérdésekhez kapcsolodd véleményeket. Igy

példaul a sorozatbol kiragadott képek és kozéleti szereplok egymas mellé helyezésével
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politikai  vélemény kifejezésére nyilik lehetdség, ahogy a sorozat egyes
kulcsmomentumainak kivetitése egyes torténésekre a vilagban szatirikus toltetet adhat ez
utobbiaknak (pl. ML _132:,Kim in the North” cimmel egy a sorozatban az ¢szaki klanhoz

tartozo alak Kim Dzsongun észak-koreai diktator arcképével montirozva).

A mélyebb tarsadalmi témak mellett e kategoridba sorolhato a kiilonbdz0 mindennapi
tevékenységekkel kapcsolatos ritualék valamilyen tematikus kapcsolodas mentén Trénok
harca kontosbe vald iiltetése. Igy a korabban emlitett ,,nem ma” alakulé mém lehetéséget
biztosit a célcsoport egyéb tevékenységeivel, akar egy Windows operaciosrendszer-

frissitéssel (17. abra/b) vald dsszekapcsolasra.

33. abra. ,,Meseterapia” mémekkel: Tronok harca mémek és aktualis kozéleti jelenségek

Weird-ass religion
Next in line
Nobody wants him

Often underestimated as a joker
Too Cool for the job
Would probably freakin’ rock at it

A ‘ Pint-sized lump of pure evil
- # Strong on Second Amendment
/5 M Temible Husband

Comes from a land far away
Wants to rule despite lack of qualifications
Uses her children to further rise to power

Previous Ruler
Legendary fondness for women
Married to an ice-cold blonde

Popular in Midwesteros
wears perpetual smirk
Obsessed with gay sex

Wants to go back to the Iron standard
Thinks handouts make you weak
1 Ignored by main-stream bards

Right hand man of a previous ruler
Throne stolen
Always going on about climate change

~N

‘ Good-faith outreach to political

A opponents fails, predictably
Probably better at winning than ruling
Ulitmately the least bad of the bunch

‘nuff said...

ML 036: ,, Game of American Thrones”: politikai szatira a sorozat karaktereinek felhaszndlasaval

A tartalom fogyasztdi szamara kiemelt jelentOségii fogyasztas az érzelmi bevonoddast
jelzo kiilonbozo ritualékban mutatkozik meg, amelyeket tovabb bonthatunk a sorozathoz
kotddé mélyebb rajongds, valamint a sorozat elemeit felhasznald torténetmesélés

kategoridira.

A rajongas dimenzidjat az aktiv bevonddas jellemzi. Az itt azonositott tartalmak kozds
tulajdonsaga, hogy a mémkészitd fogyasztok a fizikai vildg valdésagat maguk mogott
hagyva a Tronok harca univerzumat helyezik életiik egy hosszabb-rovidebb szakaszanak

elterébe (34. abra/d). Egyszerre lenyomata tehat a bevonoddott tartalomfogyasztasnak és
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a menekiil6 tartalomfogyasztasnak ez a tipusu, eszképista (Bényei, 2011) funkcio. A
rajongas fogalma koré olyan fogyasztéi megnyilvanulasokat kothetiink, mint a csoddlat,
elragadtatas, s6t, a sorozat fogyasztasa fliggdséget is okozhat, igy nem csak egy preferalt,
elsGbbségi tevékenységként, de tobb esetben akar drogként is funkcional a mintaban
szereplé megnyilvanulasokban (34. abra/a-c), ezaltal folytatva a sorozathoz kapcsolodo

mitoszalkotast.

34. abra. Csodalat, elragadtatas, drog

Game of Thrones

W02 9VI6 VIA

 ©)

(a) 9GG_85 (részlet): csodalat

WATCHED NEW GAME

y u no have more episodes

(b) 9GG_09: drog (,, Trénok Harca / Miért nincs tobb rész”’)

NEVER FLY WHEN YOU CAN DRIVE.

NEVER DRIVE WHEN YOU CAN BIKE.
NEVER"BIKE"WHENSYOU"CAN WALK.
NEVER WALK.

GameOfLaughs.Tumbir.com

STAY INSIDE.
WATCH GAME OF THRONES.

FAVORITE CHARACTER
STILL ALIVE

(c) X 098: elragadtatds (,, Megnéztem az vj Tronok (d) X 244: életfelfogas (,,Soha ne repiilj, ha vezethetsz is. / Soha ne
harca részt / A kedvenc karakterem még mindig él”) vezess, ha tekerhetsz is. / Soha ne tekerj, ha gyalogolhatsz is. / Soha ne
gyalogolj. / Maradj otthon. / Nézd a Tronok harcat.”)

Horvath és szerzétarsai (2014) mém életit modelljiikben a mémesedés masodik,
atalakulasnak hivott fazisat ugy definialjak, mint szokatlan dolgok egymashoz illesztését.
A rajongas egy kiilon dimenzidja az, amikor a rajongas targya kiterjed a fizikai vilagra,
amelyet a szemlél6 jelen esetben a Tronok harca tartalmi elemein keresztiil szemlél. Ez a

torténet fantasy mivoltabél adoéddéan egészen kiilonleges megnyilvanulasokat
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eredményez, s e kiilonleges vilaglatas miatt viszonyitottuk e kategoriat az ,,autizmus”

allapotahoz. E kategoria meglehetdsen sok megnyilvanulast produkalt a mintaban.

Enyhébb valtozataban a Tronok harcat kozvetleniil idéz6 fizikai megnyilvanulasok
észrevétele és megosztasa szerepel. Ilyen eset a késdbb tovabbi elemzésre keriild
Starbucks kavézoé, amelynek egyes amerikai egységeiben, a vélelmezhetd célcsoport-
egyezés miatt a Tronok harca univerzum 4ltal inspiralt hirdetdtablakkal hirdették a napi
ajanlatokat. A Troénok harca torténetére ¢és/vagy karaktereire emlékeztetd kiilsd
ingerekhez kapcsolodo képzettarsitasok a kovetkezd szintje a tortének fizikai vilagba
torténd kivetitésének. Ezen a szinten extrém esetben mar akar egy allat (RES 057), s6t,
fa puszta formaja is a sorozatot hivhatja el6 az elfogult fogyasztobol (RES_072), de
kapcsolodo (fal)firka (ML _073; X 197), autorendszam ¢és ontapad6 matrica (ML_029;
ML 121; RES 197) is képezhetik az internetes mémek alapjat, ahogy a sorozat
szempontjabol jelentéssel bird nevek is. Igy példaul az elkételezett, szemfiiles
rajongoknak nem szokas csak ugy elsétalni Stockholmban egy Frey’s Hotel mellett
(RES _146), egy Frey nevii ravatalozé mellett (RES_173), vagy Londonban egy John
Snow pub mellett (RES_119). Sét, egy Caligulat abrazold szoborbdl is lehet a Tronok
harcahoz kothetd internetes mém alapja, ha az épp a sorozat egy gonoszat jatszo6 szinészre
hasonlit (RES 193), és érdekes markakapcsolodast eredményez, ha a leleményes
fogyasztd egy német barkacsbolt (Hagebaumarkt) kiiltéri hirdetésén véli felfedezni a

Tronok harca szerepldit (9GG_43), kisajatitva annak iizenetét sajat, rajongoi céljaira.

A rajongas fizikai megnyilvanulasanak egy érdekes mozzanata az észak-spanyolorszagi
Racing Santander labdartigdcsapatanak szurkoldi tabora®, amely azzal, hogy egy
meccsen sajat szurkoloi megnyilvanulasahoz hasznalt fel egy, a sorozathoz is kothetd
(,,rey en el norte”, vagyis ,,észak kiralya”) mottét (ML 145), mintegy intézményesiti a
képzettarsitast — tovabb segitve eziltal a mém terjedését és fennmaradasat az errdl szolo

felhasznalok altal megosztott tartalmakon keresztiil.

A rajongashoz kapcsolodo ,,kényszerbetegség” két szintjét azonositottuk a mintaban:
egy akut és egy kronikus szintet. Az ,,akut” szinten a sorozat tartalma kifejezett kozosségi

ritudlék részévé valik. Ide sorolhaté a sorozatfliggdség megnyilvanuldsa, az un.

52 amely maga is egy specialis rajongodi kozosség
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,,sorozatdaralas”%3, vagy ,rohamtévézés’> (binge viewing), vagy a sorozathoz kéthetd
fogyasztoi jatékok kitalalasa: egy ismert tarsasjaték (Talald ki? / Guess Who) a sorozat
szereploivel, sakkjaték specidlis szabalyokkal, vagy épp a Tronok harcdhoz kotédod
ivojaték. Sot, a sorozat mémeértékét jelzi, hogy kreativ felhasznalok vele kapcsolatos

,»csajozos dumakat” is kitalaltak (X 235).

A kényszerbetegség kronikus szintjén a fogyasztok teljes személyiségiikkel beleélik
magukat a torténetbe. Ide tartoznak a kordbban emlitett csoportdinamika egyes elemei,
mint példaul a konyvrajongok elitizmusa, és foként a részletekre vald kiillonds
odafigyelés. A filmek és a konyvek, valamint a filmek egyes részer kozotti
ellentmondasok felfedezésének 6rome és megosztasa a felhasznalok szamara egyfajta
»aha-élményt” biztosit, hozzajarul a késébb megemlitendd fogyasztashoz kapcsolddo

frusztracid kezeléséhez, Gsszességében élményszerzo, gratifikald hatasa (Shao, 2009).

A szemfiiles, és egyszerre elkotelezett rajongoi mivoltukbodl fakadoan kritikus fogyasztok
altal 1étrehozott tartalmak extrém esetben a szolgaltatasmindség egy lenyomatat is
mutathatjak. A szolgaltatasmin6ség észlelt réseit Parasuraman és szerzotarsai (1985)
klasszikus rés modelljén keresztiil illusztraljuk a mintaban fellelhetd internetes mémekkel

(2. Melléklet / 42. abra).

Az elvarasok és tapasztalatok kozotti rés fokozottan jelen van a kontextusban, hiszen
a sorozat egyik sajatossagaként irtuk le a stilusidegen fordulatokat, mint a fészereploket

sem kimél6 kiilonosen kegyetlen halalesetek (42. abra/5).

Béar egy elore megirt fordulatokat képernydre vivd adaptacidé mint médiatermék
korlatozottan nevezheté vevofokuszinak, az ismereti rés ebben a jelen kontextusban is
megjelenik, hiszen a megfilmesités pillanatdban is egy nyitott végl, befejezetlen
regényfolyamrol beszélhetiink. Ebben a kontextusban, ahogy korabban lattuk, a szerzo,
George R.R. Martin személyét ovezd negativabb, sokszor az ellenmarkazas jegyeit
mutatd megnyilvanulasok sorolhatéak ebbe a kategoéridba. Ezt tovabb erdsiti, hogy
definicio szerint a vevok sem képesek sokszor megfeleléen megfogalmazni igényeiket.
A médiatermékek esetében ugyanakkor — eltérden az egyéb piaci alkalmazasokt6l — nem

szlikségszerti iizleti cél a kapcsolodd kognitiv disszonancia csokkentése: ez a sorozat

53 http://www.sorozatjunkie.hu/2006/09/29/alapveto-fogal mak-daralas/, Utolsé letdltés: 2015.05.01.
%4 http://www.nlcafe.hu/szabadido/20140221/rohamtevezes-fuggoseg/, Utolsé letdltés: 2015.05.01.
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crer

altal nyajtott szamtalan varatlan pillanat jelenti az élvezeti értéket, még akkor is, ha ez

adott esetben egy-egy megszeretett karakter halalat jelenti.

A sztenderdek réshez a csatornak programming tevékenységét hozhatjuk példaként: ez
alapjan az AMC csatorna a mintadban is a szembeallitd markahtiség kapcsan aktivan jelen
1évé versenytars sorozata, a Walking Dead egy idében keriilt sugarzasra az HBO
sorozataval, amely jelen célcsoportndl a Tronok harca diadalat hozta. Eltérd
miisordsszeallitassal ugyanakkor lehet, hogy mindkét tartalmat élében is fogyasztotta

volna a célcsoport.

A teljesitési rés esetén elotiinik a tartalomgyartd szolgaltatasi céljai és a fogyasztok
¢észlelt bevonddasi dimenzidi kozotti kiillonbség. Mig maga a tartalomszolgaltatas egy
komplex tevékenység, addig a fogyasztok szamara a befogadas gyakran erds heurisztikak
mellett és erds érzelmi kontextusban torténik: az ,,igazsag pillanatdban”, vagyis a
tartalomfogyasztas soran a f0 elragadtatasi tényezok lesznek azok, amelyek egy-egy
célcsoportot a képernydk elé szegeznek, vagy sem. A hozott példa (42. abra/3) is egy
ilyen fogyasztoi heurisztikat illusztral, ahol a komplex torténetmesélés és a fondorlatos
karakterek ¢és konfliktusok helyett példaul a fogyasztok szemében sokkal nagyobb

motivaciot jelenthet a korhataros tartalom mennyisége.

Szintén a teljesitési réshez sorolhatdak azok a sziikségtelen valtozasok, valtoztatasok is,
amelyet a szemfiiles fogyasztok megjegyeznek, és zokon vesznek. Ilyenek példaul egy
karaktert jatszo szinész cseréje egyik évadrol a masikra (X 028), ahogy a torténetvezetés
egyes hianyossagai (X 061), és a pozitiv karakterfejlodésen atesett (€s igy egyre
szimpatikusabba valo) karakterek korabbi biinei (ML _092) is.

Végezetiil, a kommunikacios résre hozott példa is a sorozat mazochisztikus fogyasztasi
mintazatdhoz kapcsolddik. Az informécidhianybol fakadéan az 1j fogyasztot ugyanis
nem késziti fel semmi a sorozat varhatd sajatossagaira, brutalitasara. Latva tehat a mar
elkotelezett fogyasztok nagy szamat, egy ,.,hagyomanyos” tomegszorakozato-cikk képe
meriilhet fel benne, aminek a valos szolgéltatas sziikségszeriien ellent fog mondani, ezzel

okozva az els6 fogyasztoi sokkot az j fogyasztoban.
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A Tronok harca torténetének fogyasztisa sok mémgyartd fogyasztd szamara felér
egyfajta mazochisztikus élménnyel (35. dbra/a). Ahogy a szolgaltatasi rések kapcsan
irtuk, a torténet sajatos, varatlan és brutalis elérehaladasa elragadtatasi tényezoként is
értelmezhetd a mémek kapcesan. A kezdeti sokk és megddbbenés egy altalanosan 6romteli
fogyasztasba valo atfordulast tiikroz (kognitiv disszonancia), ami végiil egy fogyasztasi
ciklikussagot eredményez (35. abra/b), szinte elvarassa (vagy, ahogy az 1. abra hivatkozik
ra, teljesitménymutatova) 1ép eld. Mindennek kovetkezménye lehet a Tronok harca

fogyaszt6 cinikussa érése (35. abra/c).

35. abra. A Trénok harca fogyasztasi kornyezete: Megdobbenés, kognitiv disszonancia, cinizmus
((YOU LIKE THAT CHARACTER?

DUDE!/
THIS “GAME OF THRONES”
BOOK THAT YOU LENT ME
IS VERY GOOD!
| AM STILL AT
THE BEGINNING BUT
I‘M REALLY ENJOYING IT/

N0 DY I6 i~

I TOLD YOU

= NEXT WEEK ot
| &
OH BoY! |
°é IT7s TIME TO
e WATCH -

(2) 9GG_08 (reszletek) (, - Szereted azt a karaktert? — Igen, & a kedvencem.
[ - Bumm! Meghalt. — Istenem, miért?! /- O, végre, itt az j rész.”)

The Game of Thrones Cycle

~l 2

This is the
'J%& best show ever! A %
I will never watch I think I found
this stupid show my new favorit
ever again! character!

R, | &)

NO00OOo!! WHY?!?
OH GOD!! WHYYY?!

(c) 9GG_29 (, Hii! Ez a Trénok harca konyv, amit
adtal nagyon jo! Még csak az elején vagyok, de
(b) X_014 (,, A Trénok harca ciklus / Ez a vilag legjobb sorozata. / Azt nagyon tetszik. — Mondtam, hogy szeretni fogod. Ki
hiszem megvan a kedvenc karakterem! / Neee!! Miért?!? Istenem!! eddig a kedvenc karaktered? / 1G4Z4ABOL MINDEGY! |
Miééért?! / Soha tobbet nem nézem ezt a hiilye sorozatot!”) Mind meghalnak...”)
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8.3.5. Markak megjelenése a Tronok harca mém univerzumban
Kutatasunk f6 marketinghozzajaruldsaként tekinthetlink arra a vizsgélatra, amely sordn a
Tronok harca fantasy univerzuman alapuld internetes mémek sajatos kornyezetében

elemeztiik a markak jelenlétét és szerepét.

Relevans kiinduldpont a Tronok harca mint marka markaértékének elemzése. A fejezet
korabbi pontjai soran a markaidentitas (Kapferer, 2012) szamos pontjat érintettiik,
amelyek rendezd Osszegzését a kovetkezd fejezetpontban ismertetjiik. A kutatési
mintaban emellett szamos, a Tronok harcdhoz kozvetleniil nem ko&theto
markamegjelenést tapasztaltunk. Mar a kodolasnal nyilvanvalova valt, hogy érdemes
megkiilonboztetni egyéb szorakoztatdipari markékat (mint egyéb televizios sorozatok,
egész estés filmek, vagy tévécsatorndk), valamint egyéb fogyasztdi markakat. Ez utolso
kategoria képezi elemzésiink 6 fokuszat. Ennek oka, hogy e kategoria van a legtavolabb
a kozvetlen és nyilvanvalé markahatasoktol: a markamegjelenéseket ezekben az
esetekben els6 pillantasra nem indokolja semmi, hiszen a fantasy univerzum nem ad teret
a szandékos ¢€s tudatos vallalati marka- és termékelhelyezésekhez, igy e markak jelenléte
e kornyezetben nagy mértékben épit a felhasznaloi asszociaciokra, s ily moédon
reprezentacidja a markak marketing és kommunikacios teljesitményének és a markak

fogyasztoi értelmezéseinek.

A Tronok harca mint marka

A Tronok harca marka kozponti elemének és hordozdjanak egyértelmiien a tévésorozat
tekinthetd. Ahogy a korabbiakban lattuk, a Trénok harca mint mém fejlédése szorosan
kotédik a tévésorozat népszerliségéhez. Emiatt feltételezhetd, hogy a markaérték fo

haszonélvezdje a megfilmesitési jogokat birtoklo HBO tévécsatorna.

A mintaban ennek gyakorlati megnyilvanulasa, hogy szamos internetes mém a sorozat

képi elemeit hasznalja fel alapként (1d. 1. Melléklet).
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36. abra. A Tronok harca mint marka

videojatékok

[ a szerzé: . TR e tv-sorozat
George R.R. Martin kdnyvek S e

a tartalomgyarté:
HBO

(kdzponti elem)

karakterek,
karaktereket jatszo
szinészek

A mintadban megjelennek a szinészi kvalitdsokat méltatod utalasok is. A szinészek koziil
kiemelkedik Peter Dinklage (Tyrion Lannister szerepében), aki a fondorlatos,
torpenovési karakterében nyujt felejthetetlen jatékot annyira, hogy mémekben kdveteljék
szamara a rajongok az Emmy dijat (X_094). Egy negativ karakter teljesitményének egy
kozvetett mércéje lehet tovabba a koriilotte kialakult gy(ilolkodés. Ahogy azt az egyik
mém Joffrey karaktere (szinész: Jack Gleeson) kapcsan meg is fogalmazza, ,,ha utaltuk a

karaktert, azt jelenti, hogy a szinész j6 munkat végzett” (X 219).

Ahogy korabban irtuk, a szerz6, George R.R. Martin a sorozat kapcsan egy sajat képét
abrazoldé mém sablonnal biiszkélkedhet, amelyen keresztiil a fogyasztok kiélik a brutalis
sorozatbeli torténések kapcsan felgyiilemlett frusztracioikat. Bar e tartalmak hevessége a
mintdban is kiemelkedd, azt is latni kell az elemzés korabbi részeinek fliggvényében,
hogy fenntartasokkal kezelendd komolysaguk: inkabb egy virtudlis stresszlabdaként
tekinthetiink a mémre, amelyen keresztiil a kdnyvsorozat szerzéjét divat gyulolni. A
ko6zos ellenségkép pedig akar a rajongoi tabor egységének erdsitését is eredményezheti.
Emellett a szerz6 6nmarka-épitésében maga is rdjatszik médiamegjelenései soran erre a
kettds, kolcsonds fliggdségi viszonyra. A mészaros kultstatusz oly mértékben kdzponti
tényezdje a rajongoi megnyilvanulasoknak a mintaban a szerzovel szemben, hogy egy
egy masik sorozat kapcsan is megjelenik — mintegy belsé humorként —, amikor ott épp a
Tronok harcara jellemz6 varatlansaggal (€s hasonl6 rajong6i megrokonyoddést kivaltva)

huny el egy karakter (X_137).

Szintén visszautalva a kordbbiakra, a szdvegkdziség egyik megteremtdje a szinészek

egyéb szerepeivel valo kapcsolodds. A szemfiiles fogyasztok szamos (altalunk is
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korabban emlitett) esetben észreveszik ¢és felhasznaljak ezeket sajat kreativ
mondanivalgjuk megfogalmazasdhoz. A Tronok harca marka szempontjabol e
tevékenység a tekintetben iidvds, hogy a kreativ fogyasztok hozzajarulnak vele a mém
életben tartasahoz, lassitjak a mém elfaradasat azzal, hogy 0j szovegkozi kapcsolodasokat

és ezen keresztiil beszélgetéseket generalnak.

Végezetiil a szinészek kapcsan nem hagyhato figyelmen kiviil a véletlen szerepe, s ezen
keresztiil a felhasznaloi kreativitas és elvonatkoztatasi képesség sem. Szamos mém igy
teremt szovegkozi kapcsolatot példaul a Tronok harca és olyan alkotdsok kozott, mint
példaul a Vasember. A Vasember esetében egyetlen kapcsolodas a karakterek csaladneve:
a képregényfeldolgozas f6szerepldjének neve Tony Stark (szinész: Robert Downey Jr.),
ami egybeesik a regényfolyam egyik fOszerepld csaladjanak nevével (Stark). De ez a
kapcsolodas elég ahhoz, hogy szamos (pl. ML_004; ML_126; X _159) tGjraértelmezés,
remix targya legyen, igy gerjesztve tovabb szorakoztatd modon mindkét médiamarka
sikerességét. Hasonlo, bar kevésbé szamos példa a jelenségre a regénybeli Bolton csalad

(és Michael Bolton énekes — RES_186).

Erdekes médon a Tronok harca univerzuméban jatszodé videojatékok egy emlitésen kiviil
nem jelentek meg a kutatdsi mintdban, annak ellenére, hogy a videojatékos tarsadalom
lathatoan erdteljesen képviselteti magat, ahogy azt a szamos, a sorozattal tematikus
kapcsolatban nem allé szamitogépes jatékmarka jelenléte is megerdsiti (12. tablazat). E
jelenség kozvetett utalas lehet arra a tényre is, hogy a megfilmesitési jogokat birtoklo
HBO transzmédia torténetmesélésének és markaépitésének e laba tovabbi fejlesztést
igényel. Bar az elmult évek kitermeltek néhany jatékot a Tronok harca univerzuméaban
(mind a konyv jogai, mind a tévésorozat jogai alapjan), egyik sem tudott atiitét alkotni a
videojatékok szinterén. Bar a disszertacid sziiletésének pillanatdban legfrissebb
kapcsolddo jaték-sorozat darabjait nagy médiavisszhang kdzepette mar a kritikusok is
elismerik ¢és tizletileg is sikeresek, a felhasznal6i szerzett médiaban még nincs lathato

nyoma e siker lecsapddasanak.
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Fogyasztéi markak megjelenése a Tronok harca mémekben

Kutatasi mintankban meglepden sok olyan kép volt, amely kifejezetten fogyasztoi
markékat helyezett kozéppontba, tartalmazott utalast rajuk, vagy hasznalt fel valamilyen
egyéb modon egy-egy sajat lizenet atadasdban. A kutatasunkban kirajzolodd mém

markateret a 37. abra foglalja ossze.

37. abra. Tronok harca mém markatér

markak altal
kezdeményezett
jelenlét

szembeallito ]

arculatatvétel: markahiiség

hivatalos
merchandising

Trénok harca negativ marka-
mém-markatér jelenlét

ellenmarkazas

markajelenlét marka-
jelentések felhaszna-
16i eltéritésével

-

[ célzatlan ]

célzott \ rautalé / parédia
(marka: hattérzaj)

| (marka: el6térben) | (marka: nem létezd)

A mintdban megjelend markakat négy jellemz6 kategoriaba soroltuk: (1) markak altal
kezdeményezet jelenlét, (2) a markajelentések felhasznaloi kisajatitdsa sajat iizenetek

megjelenitéséhez, (3) negativ markajelenlét, (4) merchandising.

"o

A korabbiakban irtuk, hogy a markak megjelenése a felhasznalok 4ltal eldallitott
tartalmakban Onmagaban is egy eldzetes markateljesitmény eredménye. Abban a
megfogalmazasban ugyanakkor kizarolag a marka sajat iizenetének kommunikalasat
értettiik bele. A Trénok harca univerzum két kiegészitd gondolattal jarult hozza e
teljesitmény megragadasdhoz. A markak altal kezdeményezett jelenlét soran ugyanis
azonositottunk a marka altal eltéritett, vagy kisajatitott jelentéseket és kozosségi értékeket

is.
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A Tronok harca univerzum tobb-kevesebb szandékossagot tartalmazo kisajatitasaval
talalkoztunk tobb kisebb vallalkozas esetében, akik nem voltak restek a sorozat
sikerességét meglovagolni (piggybacking (Rowley, 2004)) sajat tevékenységiik el6térbe
helyezésének érdekében. A megfigyelés soran talalkoztunk olyan, egészen az iizletvitel
legmélyebb szintjén megjelend, vélelmezhetd jelentéskisajatitdssal, mint a provokativ
névadas: ez volt a texasi Missionben talalhato Khaleesi's Restaurant® esete, amely
feltételezhetden egy szemfiiles felhasznalo altal készitett fénykép révén keriilt bele a
Tréonok harca internetes felhasznaldi korforgdsdba. A kozds kulturalis hatteret, a
fogyasztokkal valé oOsszekacsintas stratégiajat valasztotta szintén egy kisebb
vendéglatoipari egység, a brooklyni Vinnie’s Pizzeria, valamint egy (vagy tobb) amerikai
Starbucks képviselet is (38. abra). E markak maguk is részt vallaltak a Tronok harca
kreativ felhasznaldi univerzum bdvitéséhez €és a vasarlohelyen megjelend, kézzel
készitett, sajat markaval is ellatott Tronok harca-mintaja cégtablaik (krétaval irt/rajzolt
menii és utcai tabla) keriiltek digitalisan megosztasra. Mig a Starbucks esetén
gyanithatoan fogyasztoi fényképeken és megosztason keresztiil ragadt at ezen egységek
kreativitasdnak hire a digitalis feliiletekre, addig a kis New York-i pizzéria esetén az
alkoto sajat kiinduld megosztasan keresztiil juthatott el a tagabb k6zonség felé az lizenet.
A Vinnie’s pizzéria esete ravilagit a tartalommarketing divatos tevékenységében rejld
potencialis lehetdségre is a kis vallalkozasok szamara (b&vebben ld. Csordas — Gati,
2014). A rajzolt tablakat internetre amolyan mellékesen, szorakozasbol (ehhez igazodik
a pizzéria oldalanak® cimében szerepld szdjaték is: ,,special bored / special boards”,
vagyis kiilonlegesen unatkozo / kiilonleges tablak) feltdltd menedzsment feliiletet teremt
arra, hogy markakapcsolasokkal (a napi meniik szamos popkulturalis kapcsolodas mentén
keriilnek kiirasra, ezek k6zott van a Tronok harca is) a rajongok korében is terjedjenek —

legyenek akar az étterem, akar a sorozat rajongoi.

% http://www.khaleesiskingdom.com/restaurant.ntml, Utolsé letdltés: 2015.02.28.
%6 http://specialbored.tumblr.com, Utolsé letdltés: 2015.02.28.

155



38. abra: A Tronok harca sikerességének meglovagolasa: Fogyasztokkal valé 6sszekacsintas

Yot rw prcicntly kwoe ot ot gomate NEMES [ ANDING .COM

(a) ML_082: Khaleesi's Restaurant

1EHRAA ToDRYS SPECIA

KALE DROGO

FRESH KALE, CRISPY BAC
ecr oNioN , HERBED GOl
CMEESE + EXTRA MozZARELEL

THE SCALLION \A
MOUNTS THE WHIRLED

WHIRLED MASHED PoTA
FRESH GARLIC, CHEODA
PRovoLONE , RANCH + SCALLION!

D oTHSNACKT

VEGAN CHOCOLATE
COOKIE SN

The #2 most addicting site [\[EMES [ANDING .COM
(b) ML_020: Vinnie'’s Pizzeria (c) X_059: Starbucks

A Tronok harca sorozat masik szandékos szervezeti jelentéskisajatitasat egyes konkrét
marketingkommunikéacios megnyilvanulasok soran fedeztiik fel. A TNT tévécsatorna®’
2014 nyaran uj sorozatanak (Legends) promdcios tevékenysége sordn a foszerepld Sean
Bean gyakori szamos képernyén bekdvetkez6 haldlesetét hasznalta fel 6 iizenetként®®
(egyebek kozt a #DontKillSeanBean hashtag segitségével). E kampany viralis
visszhangja a mintaban szerepld felhasznaldi alkotas, amely a tronok harca univerzum
egy feltorekvé mémjével 6tvozve, mar vélhetéen felhasznaloi Gijragondoléds utan kerilt

megosztasra.

A mémekben megjelennek a Tronok harca hivatalos relikviai és kapcsolodo termékek
is. Igy példaul az HBO engedélyével, az amerikai Ommegang sorfézde altal forgalmazott
Iron Throne Blonde Ale (X_249), a Foursquare és az HBO altal 2013-ban New York és

srer

58 http://time.com/3045528/dontkillseanbean-sean-bean-comic-con-tnt/, Utolsé letdltés: 2015.02.28.
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San Francisco varosaiban k6zosen szervezett Game of Cones fagylaltozd-keresd verseny
(X 236), vagy ¢épp Tronok harca akciofigurak (ML 102). Tovabbi kapcsolodo, a
mintaban fellelhetd, bar nemhivatalos kézmiives termékek voltak példaul a szott
sarkanytojasok (ML 042), vagy a meglepden szamos Tronok harca témaju tortardl késziil
kép (pl. 9GG _18; 9GG _83; ML 017). A sajat sormarka létjogosultsagat erdsiti, €s
potencidlis tovabbi markakiterjesztési lehetdséget mutatnak a rajongok altal kitalalt és

kivitelezett Tronok harca témaju sormarkak (X_075).

12. tablazat. Azonositott markak a mintaban

Tipus Maérka

HoReCa Starbucks [7]; Domino's Pizza; KFC; McDonald's; Southern Fried Chicken

Freys Hotel (Stockholm); John Snow Bar (London); Khaleesi's

Restaurant (Mission, TX); Vinnie’s Pizza (Brooklyn, New York, NY)
Egyéb szolgaltatas Racing Santander; Seaworld; West Seattle Nursery & Garden Centre
Pénziigyi szolgaltatas | Mastercard [5]; Visa [2]; American Express; Discover

FMCG Dead Crow Beer; Halleroder; Heineken; Holsten; Ommegang Brewery; Dos
Equis [2]; Coca-Cola [2]; Sprite; Kellogg's [3]; Nutella; Snickers

Clairol; L'Oréal; Maybelline; Vaseline

Ruhézati termékek Snuggie [2]; Nike

Szamitogépes jatékok | Grand Theft Auto [4]; Skyrim [3]; Minecraft [2]; Nintendo [2]; Diablo3; Fifalb;
Sims; Spore; Starcraft

Tartalomszolgaltatas | Facebook [11]; Twitter [11]; Google [2]; Ancestry.com; Brazzers; Foursquare;
Pornhub; Redtube; Science; The Pirate Bay; TNT; Youtube

ICT/ Tele- Apple [7]; AT&T [2]; Microsoft [2]; HP; Linux; Kickstarter

kommunikécio

Egyéb Excedrin; Hagebaumarkt; Hasbro / Milton Bradley; Honda; Ikea; Lego; Ray-
Ban; Subaru

osszesen: | 67 azonositott marka, 120 markamegjelenés, 98 mémben

Megjegyzés. Félkovéren a legintenzivebben jelen levé markdk

A Tréonok harca sajatos univerzumaban megjelend markak utalhatnak arra, hogy a
mémeket gyartd, Tronok harcat néz6 fogyasztok szamara a legelfogadottabb és/vagy

legismertebb és leghasznaltabb markéak szerepelnek a tablazatban.

A markamegjelenések azonosithatdo forrasai kozott szerepel a célcsoport fogyasztasi
mintazatait tiikr6z0 altalanos markahasznalat. fgy a 12. tdblazatban lathat6, tobbszor
megjelend, kiemelt markdk egy része vélhetden kozvetleniil kothetd a célesoport
mindennapi fogyasztisi mintdzataihoz. Igy példaul a Facebook és a Twitter
képmentéseken vald megjelenése, vagy a Trénok harca karaktereinek elképzelt
kozosségimédias kommunikacidjanak megjelenéseit tekinthetjilk a tomeges valds

markahasznalat lenyomatainak. A mémekben a fiktiv karakterek odamontirozott Apple
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szamitogépet és iPhone telefont hasznalnak. Ez szintén az Apple marka célcsoport altali

top-of-mind elfogadottsagara enged kovetkeztetni.

Emellett olyan tematikus kapcsoloddsok  sordn, amikor termék-, vagy
szolgaltataskategoriakat markaval abrazol és/vagy helyettesit be a mém alkotoja, az egyes
megjelend markak feltételezhetéen az adott kategéria nagy markaismertségii, top-of-
mind markai koziil keriilnek ki. Szintén az erds spontan markaismertségre engednek
kovetkeztetni azok az esetek, amikor egy kategoria, vagy egyszerl 6tlet dbrazolasara (pl.
»csirke”) nem kifejezetten a markat, hanem annak egyes azonosithatd arculati elemeit

hasznalja fel a mém alkotodja (39. abra).

39. dbra. Kozvetett markamegjelenések: Tronok harca tartalmi elemeinek és kozismert markak
arculati elemeinek keverése

HOUND

(a) X_089: KFC

COFFEE IS BREWING

(b) X_211: MasterCard (b) X_132: Starbucks

158



Végezetiil fontos latni, hogy a mémalkotd kdzonség markak kozvetlen kommunikacios
iizeneteit is kisajatithatja, adaptalja sajat céljaira, igy jarulva hozza egy-egy marka

iizenetének mémesedéséhez, vagy a mém fenntartdsahoz (40. abra).

40. abra. Kozvetlen markamegjelenések: Tronok harca tartalmi elemeinek és kozismert markak
reklamfilm-elemeinek keverése

KILL THEM!
KILL THEM ALL!

B[CI{USEYUU TURN INT}U’Q ¥iciou
IDIOT KING WHEN YOU'RE HUNGRY

_—

Rette
(@) ML_316: Snickers (, Oljétek meg Sket! Oljétek meg mind! / Joffrey, (b) X_043: Snuggie TV-Shop reklamfilm-parddia
dobj be egy Snickers-t. / Miért? / Mert éhesen ordogi idiota kirallyd
Sfordulsz ki magadbdl. / Na, jobb mar? / Jobb.”)
Kreativ horog (reklamszoveg mint mém)

A leggyakrabban jelen levd ilyen markahasznalat a MasterCardé, ahol egy tematikus
képzettarsitas soran a marka mémmé valt kommunikacios tizenetét (,,minden masra ott
a MasterCard”) rendeli hozza a kreativ k6zonség egy, a sorozathoz kéthetd mémmé valt
mottéhoz (,,egy Lannister mindig megfizeti az adossagat”). A MasterCard mémtarsitas
kiilonboz6 kreativ valtozatainak viszonylag nagy szama a mintaban azt engedi sejtetni,

hogy egy sikeres, alakuld6 mémr6l van sz6 (41. abra).
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41. abra. Egy markakapcsolodassal rendelkezo mém a Tronok harca univerzumaban: MasterCard

“A Lannister always pays his debts.”

For everyone else
there’s MasterCard.
(a) ML_150

And did you pay the IRON PRICE for that?

—
A LANDNA SHNE

ALWAYS PAYS/H I SIDER

You can’t buy fatherly love.
For everything else, there’s ...

(b) X039 (c) X_080
Select Payment Method ;

/.» ;
° Iron Price

E:g American Express

DISC _VER Discover

@ Master Card

A Lannister always pags his debts.

| v,s‘;‘ Visa

(d) X_065 (€) X 211
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8.4. Eredmények o6sszefoglalasa, kovetkeztetések

Kutatasunk, minden elézetesen célul kitlizott alapossag mellett rendelkezik a kvalitativ
vizsgalodasok altalanos korlataival, eredményeit csak sajat kontextusaban lehet értékelni,
s bar kvalitativ jellegénél fogva altalanositani a kutatds megismétlésével, esetleg
kiterjesztésével sem lehet, a keretek a teljesség igényével valdo bemutatasaval lehetové
tettiik, hogy kutatasunk megismételhetd legyen, €és az eredmények esetleges egyezdsége
mentén értékes vallalati, piaci insightok nyerhetéek. Tovabbi lehetdéség a mémek
kutatasat kiegésziteni egy kisebb mintan a kapcsolodo beszélgetések megfigyelésével is,

ami a képi tartalmak fogyasztoi értelmezésének megismerését is segitheti.

Ehhez hozzdadodik, hogy az internetes mémek — és altalaban a felhasznalok altal
létrehozott tartalmak —tulajdonosai, eldallitoi, feladoi tobbnyire nehezen azonosithatoak.
Vizsgalatunk soran — ahogy a hasonld vizsgalatokban altalaban — igy csak
feltételezésekkel €lhettiink egy-egy tartalom alkotdja, s ehhez kapcsoloddan a kozzététel

lehetséges motivacioi feldl.

A felhasznalok altal generalt mémekben jelen 1évo alkoto és fogyasztod felhasznalok tehat
onmagukban is képezhetnek értékes célcsoportokat a vallalati marketingtevékenység
szamara, s az itt megjelend informaciok kivalo talajat képezik kozosségek

marketingfokusza megfigyelésének.

A fogyasztoi részvétel mint marketingkommunikacids eszkéz vizsgalataban a Tronok
harca mint kutatdsi hattér vizsgalatat végeztikk el. E felhasznalok altal létrehozott
tartalmak mint kulturalis joszagok alkalmasnak bizonyultak tanulsagok levonasara mind
maga a médiamarka, mind egyéb, a felhasznaloi képzettarsitisok mentén megjelend

fogyasztoi markak kapcsan (RQ1).

A mémek mint tagabb érdeklddési korre szamot tartd kulturalis joszagok poétldlagos
markatalalkozasok lehetdségét rejtik, a tomeges kulturdlis fogyasztas a kozvetlen
termék -, vagy szolgaltatasfogyasztastol elkiiloniild, kotetlenebb markataldlkozésokat tesz
lehetdvé, mig a felhasznaloi kreativitas és a kapcsolodd spontan képzettarsitasok pedig
szamtalan markaval kapcsolatos latens piaci értékii informaciot nyuajthatnak az azokat

monitoroz6 vallalatok szadmara (RQ2). Kutatasunk egyik tudomanyos jelentésége, hogy
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kvalitativ modon, egy beavatkozdsmentes vizsgalattal, médiatermékeken, kulturalis
megnyilvanuldsokon keresztiil, a fogyaszt6éi oldalrél volt képes azonositani tobb, a
marketingkutatasban €s —oktatasban hasznalt dimenziot, igy bemutatva, hogy a hasonlo
kutatasoknak van jogalapja a marketingkutatdsban — példdul a fogyasztéi kultara
elméletével kapcsolatos kutatdsokhoz kapcsolodva — a kiilonb6z6 marketingmodellek
ellenérzése ¢és a kapcsolodd latens avagy manifeszt fogyasztdi képzettarsitasainak

megismerésére.

A mémek gyakran lényegi egységiikre redukalva, talegyszertisitve és tulozva talaljak a
benniik megjelend témakat. Az internetes mémek egy sajdtos — egyszerli, mégis
végletekig kifejez0 — valosagabrazolas lenyomatai, alapjaik ugyanis gyakran kiragadott,
spontan, dnkéntelen, sot kéretlen, ezaltal ugyanakkor autentikus pillanatok. E pillanatok,
amennyiben markakapcsolddéssal is birnak, sokszor konyortelen, de tanulsagos képet
festhetnek a markdk kozgondolkodasban betoltott szerepérdl, jelentéstartalmarol,

legitimitasarol (RQ3; RQ4).

Az internetes mémek, bar nem kothetdek egy kozdsséghez, témajuk kapcsan mégis
egyfajta posztmodern kozdsségi térként funkciondlnak, ahol ugyaniigy azonosithatéak a
mémek targyat képezden csoportdinamikai tényezok és ezeken keresztiil egyfajta modern
torzsiség (RQ6). Az internetes mémek sajatos nyelvezete €s kiterjedt kultiraja (stritett
pillanatok megragadasa, szokatlan dolgok egymashoz illesztése, aktiv alkotids és
megosztas) lehetdséget biztositanak egy témaban valo alternativ kommunikacios csatorna

sziiletésére, amelyre egyfajta digitalis metakommunikacios lehetdségként tekinthetiink.

Az internetes mémek Osszességében kivald reprezentacidi a fogyasztok részvételének a
digitalis térben, azonban kulturalis joszag 1étiikkbol adédoan befogaddsukhoz sziikséges
legalabb egy, de inkabb tobb kulturalis regiszter eldzetes ismerete, egyfajta kulturalis
miiveltség. Hasonld6 mddon ugyanakkor nem szabad elfelejteniink — s e kutatds is
ravilagit —, hogy a vallalatok egy kommunikécios felelossége is, hogy sajat markajuk

kapcsan edukaljak a fogyasztoikat ezaltal is elosegitve a bevonddas mértékét.

A mémek gyartasaban valo részvétel erds érzelmi bevonodast feltételez, amely kapcsan
elotérbe keriilnek a tetszés/nemtetszés helyett az elragadtatottsag/felhdborodas
dimenzioi, amelyek mind hatdssal lehetnek a latens, szoban ki nem fejezheté markaval
kapcsolatos képzettarsitasok és szolgaltatasi rések, amelyek e kifejezésmodok hatasara

megfigyelhetdvé valik. A csoportdinamika tényez6i mentén szamos kutatas utan a jelen
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kontextusban is lathattuk, hogy a markahoz erds szalakon fiiz6d6 fogyasztok
(markaevangelistdk) fontos szerepet jatszanak a piaci informaciok terjesztésében, és részt

crer

(pl. ellentétes markahiiséggel rendelkezd) fogyasztok altal tamadas ala keriil (RQ4; RQ5).

A vallalat proaktiv kommunikacidja elsddleges a digitalis, many-to-many kontextusban,
ahol az egyébként is folyo beszélgetésekbe bekapcsolodva, Gszinte — egyes esetekben
onkritikus — résztvevoként tud jelen lenni. Ezért cserébe a kozosségi tér kivald piaci
elérejelzd funkcidja lehet a vallalati marketingtevékenységnek, amely kiaknazasat egy
stratégiai szinten beépitendd és kezelendd tevékenység teremtheti meg, ahol a hangsuly
a megfigyelésen ¢€s a tanuldson van, €s ahol a problémakat azok valos forrasanal, egyes
marketingmomentumok mentén, nem pusztan marketingkommunikaciés funkcioként

lehet kezelni.

A felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak egy fontos fogyasztoéi észlelése a kotetlen és
elfogulatlan kommunikacios tér, ahol a markak jelenléte sem erdltetett, hanem szervesen
és mas fogyasztok altal iranyitott és kontextusfiiggd. Igy a rderdltetés nélkiili
markatalalkozasokkal tovabbi potencialis fogyasztok vonhatéak be a marka életébe
(igényteremtés), a meglévl fogyasztok esetében pedig novelhetd a markafogyasztas
intenzitdsa a kapcsolodod képzettarsitisok megerdsitésén, a kognitiv disszonancia
megeldzésén keresztiil. Osszességében a digitalis média lehetdvé teszi, hogy —
kihasznalva egyes szubkulturdlis csoportok, neo-torzsek tartalomfogyasztdshoz
kapcsolodo sziikségleteit, a markdk részeseivé valjanak a tagok mindennapi
beszélgetéseinek, ¢€s ¢életének. Mindent OGsszevetve, ez a hagyomdanyos
tomegkommunikacids csatornakon alapuldé marketingkommunikacios tevékenység utan
egy megnovekedett vallalati felelosséggel jar, jo kihasznaldsaval azonban a potencialis

hozadékok is joval nagyobbak lehetnek.
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1. Melléklet: Kutatasi minta5?
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Id URL (as of Feb 2, 2015) 8 s5|E 5|5 8§ ecle8legsS|gg e picture text, or description italic], or title [bold, italic] Brand name
9gag (search:thrones, first 100 posts visioned & extracted) (Jan 26, 2
9GG_01 |http://9gag.com/gag/a3d9b37 The Moment You Realize That Hodor Is A DJ In Real Life.
9GG_02 |http://9gag.com/gag/amLjbXy 1 Before you kiss a boy / grab his waist / pull him closer to your body / look into his eyes / look at his lips while your
biting yours / look back at his eyes again / grab his face gently / then slowly lean in and whisper into his ear: / "the
lannisters send their regards" / then stab him in the chest whilst his mother watches / it 'll drive him crazy i
promise
9GG_03  |http://9gag.com/gag/aXb6obP [A fake open letter explaining the Abundance of Death in Game of Thrones by George R. R. Martin / The author
sets examples from other well-known books and novels to prove that he is not as cruel with his characters as
many people say / Shakespeare kills most of his characters / Many characters in Game of Thrones are responsible
or their death because they have made serious mistakes]
9GG_04 |http://9gag.com/gag/abw8Pds 1] 1 1 | 1 | 1 |Whatcould be worse than Joffrey? / Oh... Justin Bieber
9GG_05  |http://9gag.com/gag/aBKEj9z Boobs per episode of Game of Thrones / Average 5.6 boobs per episode
9GG_06 |http://9gag.com/gag/anX17X0 1 Game of Thrones |[fan art ]
9GG_07 |http://9gag.com/gag/4381614 1 Game of Thrones / y u no have more episodes
9GG_08  |http://9gag.com/gag/1316192 1 1 Oh boy! Its time to watch Game of Thrones! / Sup nerd, wanna see someone get murdered? No not really. / Oh
god, s00 much blood... Too bad. / You like that character? Y-yes he is my favourite. / Boom! He is dead! Oh god
why?! / Don't worry, the bad guys will get what they deserve. Like overwhelming success + fortune. / Later
geekwad. / Next week. Oh boy! Its time to watch Game of Thrones!
9GG_09  |http://9gag.com/gag/5791647 1 1 1 He can't die, he is the main character. / Right, now he's gonna escape.
9GG_10 |http://9gag.com/gag/1959230 1 Stay low! / Stay low? / And if youre lucky noone will notice you. / | was born lucky.
9GG_11  |http://9gag.com/gag/309311 1 1 Forever alone / Okay / Challenge accepted / FFFFFFFUUUUUUUUU / F*** YEA.
9GG_12 |http://9gag.com/gag/159619 1 Ned Stark Jon Snow Arya Stark Sansa Stark / Cersei Lannister Jamie Lannister Robert Baratheon Tyrion Lannister
Joffrey Baratheon "The Hound" "The Mountain" / Daenerys Targaryen Viserys Targaryen
9GG_13  |http://9gag.com/gag/4211152 1 1 | can't be the only one who thought the woman in the dress would do something else with that thing than hitting
the other woman with it.
9GG_14  |http://9gag.com/gag/306704 1 1 glee of Thrones Glee
9GG_15 |http://9gag.com/gag/6436886 1 1 Your grace! News from Winterfelll / Who is it from, Robb? Is it Bran? Arya? Creepy walnut smashing Rickon?!
Who Robb? Who? / Hodor Hodor Hodor Hodor Hodor
9GG_16 |http://9gag.com/gag/3343675 1] 2 Game of Thrones!1! / Throne of Games!!! / Bitch please! Throne of Beer!1!
9GG_17 |http://9gag.com/gag/4485295 1 1 Jon Snow / Fat Friend / Cool girl / Cool girl's murder friend / The cripple / Rob / Other Robb / Ginger Stark / Oh
yeah. | forgot about baby Stark / Tonks / Dragon girl / Dragon girl's body guard / Strong horse guy / Purple mouth
/ Fat king / Douche king / Gay king / Worst king / Captain Beard / Incest Knight / Bad Bitch / Gay Knight / Gay
Knightsister / The Hound / Peter Dinklage / Peter Dinklage's fighter friend / Who the fuck is that? / Boobs
9GG_18  |http://9gag.com/gag/aOKgqM2 1 1 |Awesome Cake of Thrones
9GG_19  |http://9gag.com/gag/aeNgBAm 1 1 |War of Thrones [Game of Thrones vs. Star Wars ] Star Wars
9GG_20 |http://9gag.com/gag/aeNdgPq 1 Google of Thrones / 4,284,810,951 Watt hours saved Google
9GG_21 |http://9gag.com/gag/ajrvD3G 1 Game of Thrones / Thrones of Nerd
9GG_22 |http://9gag.com/gag/154367 1 1 1 |Keanu of Thrones Keanu Reeves
9GG_23 |http://9gag.com/gag/4248351 1 "Watch Game of Thrones" they said. / "It will be fun" they said.
9GG_24 _|http://9gag.com/gag/aRQXMy7 Youre mine / & / Im yours / And if we die / We die / But first / We will live
9GG_25 |http://9gag.com/gag/4016297 1 1 Not sure if Game of Thrones is porn with action / Or porn Futurama
9GG_26 |http://9gag.com/gag/6945320 1 1 Hipster Daenerys / Eating horsemeat before it was cool
9GG_27 |http://9gag.com/gag/a3dOvam 1 1 Night Gathers / And now my watch begins
9GG_28 |http://9gag.com/gag/aPvZrNP 1 1 I'm looking for a hobbit to share in an adventure. / Will there be tits and wine? / God...| HOPE, so. Lord of the Rings
9GG_29 |http://9gag.com/gag/6049143 1 1 Dude! This "Game of Thrones" book what you lent me is very good! | am still at the beginning but I'm really
enjoying it! | told you you'd like! Who's your favourite character so far? / Doesn't matter! / They always die...
9GG_30 |http://9gag.com/gag/aypOQjV. 1 1|1 Youre the love of my life Khaleesi... / Seen 5:22 P.M. Facebook
9GG_31 |http://9gag.com/gag/azbK10B 1 1 | 1 | 1 |Igot myhand cutoff. /1 got my hand cut off. / | got my hand cut off. Star Wars
9GG_32 |http://9gag.com/gag/aoZrWWx 1 1 Game of Beer / Beer of Thrones Heineken
9GG_33 |http://9gag.com/gag/4599929 1 Where are my dragons? / Meanwhile on Facebook: Baby Dragons are here! Raise your own Pet Dragons, and get |Facebook
all source of treasure while youre at it! / Oh...OK.
9GG_34 |http://9gag.com/gag/3997242 1 Reasons why | watch Game of Thrones / The plot is interesting / To see the dwarf / BOOBS
9GG_35 |http://9gag.com/gag/aeNpGQq 1 1 | 1 | 1 [ikissed my brother once / That's cute Star Wars
9GG_36  |http://9gag.com/gag/aBKvdzN 1 1 Your April / Hello april / Please be awesome / My April
9GG_37 |http://9gag.com/gag/alZEjAG 1 They call me King of the North / But I'd go south on you
9GG_38 |http://9gag.com/gag/aLkW3zv 1 1 Me watching Game of Thrones the first few times / This intro is way too long / Me watching Game of Thrones
now / BA DA DADADA DAA, DA DA DAAAAA
9GG_39 |http://9gag.com/gag/ada1XWw 1 Fourth Season / Is coming
9GG_40 |http://9gag.com/gag/axNqL4M [As a person who has never seen Game of Thrones, and all | know about it is from what people write in social
media, this is the impression | have about it. / Dragon, war, sex, mess, WHAT A PLOT TWIST, EVERYBODY DIES.../
the end.]
9GG_43 _|http://9gag.com/gag/a6dQzng 1 1 1 Game of Thrones [F kt outdoor ad w/ GoT characters] ' kt
9GG_44  |http://9gag.com/gag/4168777 1 1 Game of Thrones / Only reason | wake up on Mondays
9GG_45  |http://9gag.com/gag/alApxGb 1 1 1 And then they all died. / The end.
9GG_46  |http://9gag.com/gag/a09DB10 1 Set in a patriarchy / Still has stronger female characters then Twilight Twilight
9GG_47 |http://9gag.com/gag/a2N30Np 1 Jason Read / | watched the Game of Thrones finale last night; my favorite part was when Daenerys invented wage |Facebook
labor.
9GG_48  |http://9gag.com/gag/awrGgRQ. 1 1|1 When your boyfriend is good with kids
9GG_49  |http://9gag.com/gag/aDAKpVG 1 1 Cats of Thrones
9GG_50 |http://9gag.com/gag/aARW5eg 1 Walking Thrones
9GG_51 _|http://9gag.com/gag/azbgLRK 1 1 Checking most popular tv shows on thep*****bay... / | should start watching Game of Thrones The Pirate Bay
9GG_52 _|http://9gag.com/gag/arprP27 1 1 1 |Queen Queen
9GG_53  |http://9gag.com/gag/aRgwDE7 1 Jon Snow wants to fight [Pokemon of Thrones | Pokémon
9GG_54 |http://9gag.com/gag/aoZjglA 1 1 |Loony Thrones Looney Toons
9GG_55 |http://9gag.com/gag/ajYpODO 1 Drogon / Rhaegal / Viserion
9GG_56 |http://9gag.com/gag/adMm50K 1 A friend of mine marked every single deaths in the books

% Abbreviated URLSs valid as of Feb 2, 2015. The Table contains the list of a total of 715 images retained
in the sample, with the primary coding used to further analyze the sample. The full sample of images can
be downloaded from: http://portal.uni-corvinus.hu/fileadmin/user_upload/hu/tanszekek/
gazdalkodastudomanyi/t_marketing/pub/cst 2015 _dissertation_memes_sample.zip
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9GG_57 |http://9gag.com/gag/7074223 1 1 Game of Thrones / Tits, hair and blood History Channel (Giorgio A.
Tsoukalos)
9GG_58 _|http://9gag.com/gag/a7560eb 1[1 Fuck yeah, Pie!
9GG_59 |http://9gag.com/gag/ag3PPpn Prince Rhaegar loved his Lady Lyanna. / And thousands died for it.
9GG_60 _|http://9gag.com/gag/aOqLvéy 1 That's me when | see lovely couples.
9GG_61 _|http://9gag.com/gag/aOyob96 1 1 You'll never walk again / But you will fly
9GG_62 _|http://9gag.com/gag, 1 1 Normal person on Mondays / Game of Thrones fan on Mondays
9GG_63 _|http://9gag.com/gag/alAZzxb 1 1 [Game of Thrones / Si i
9GG_64 |http://9gag.com/gag/azb3Zgm 1 1 A got episode without at least three deaths / is considered as a dull affair
9GG_65 |http://9gag.com/gag/amXLeO2 2|1 1 Skyrim / + / Lord of the Rings / + / Porn hub / = / Game of Thrones Skyrim, Lord of the Rings,
Pornhub
9GG_66 |http://9gag.com/gag/aqz5A27 1 1 After watching the first episode of got / | was told there would be blood and gore Office Space
9GG_67 _|http://9gag.com/gag/a0P3MmZ 1 [ 1 | 1 [Mybrotheris my best friend / Bitch please
9GG_68 | http://9gag.com/gag/awrNPdW 1[1 Go hunting / Ruin everything for everyone
9GG_69 _|http://9gag.com/gag/2254445 1 1 1 Wayne of Thrones [Batman on the Iron Throne ] Batman
9GG_70 _|http://9gag.com/gag/4335566 1 Pets of Thrones
9GG_71 |http://9gag.com/gag/4526601 1 1 1 will give him the seven kingdoms / | drogo will do this / I will take my khalasar west to where the world ends and
ride wooden horses across the black salt water as no Khal has done before / | will kill the men in iron suits and
tear down their stone houses. / | will rape their women, take their children as slaves and bring their broken gods
back to Vaes Dothrak. / This | vow, | Drogo son of Bharbo. / | swear before the mother of Mountains, as the stars
look down in witness.
9GG_72 _|http://9gag.com/gag/4386519 1 Am | the only one around here here / That doesn't watch the Game of Thrones
9GG_73 _|http://9gag.com/gag/6971568 1 1 | watch the Game of Thrones / Just because | want to see how the dragons will look like
9GG_74  |http://9gag.com/gag/abmWmee 1 1 1 1 |And you never.. / No. / Not once? / Never. / | congratulate you upon your restraint. / | will not breathe further life [Ali G Indahouse [Charles
/ into a malicious lie by discussing it. / Dance]
9GG_75 _|http://9gag.com/gag/aeNjl7m 1 1 Spoilers / Spoilers everywhere Disney [Toy Story]
9GG_76 _|http://9gag.com/gag/aLQ0zKV 1 Season 5 / Is coming
9GG_77 _|http://9gag.com/gag/aRQjoDQ 1 1 2 Game of Thrones / Not sure if medieval action or medieval porn Futurama
9GG_78 _|http://9gag.com/gag/alA80A6 1 When | was young / | was good...really good.
9GG_79 _|http://9gag.com/gag/4017662 1 1 Game of Thrones / Not sure if porn or tv-series Futurama
9GG_80 _|http://9gag.com/gag/ab5GxQX 1 1 1 I the new GoT season could come out / | would be so happy South Park
9GG_81 |http://9gag.com/gag/3917258 3 1 House Zuckerberg / Here we buy / House Page-Brin / The social network is coming / House Jobs-Cook / Ours is the [Facebook; Apple; Google
beauty
9GG_82 _|http://9gag.com/gag/3970383 1 Porn of Thrones / Puberty is coming
9GG_83 _|http://9gag.com/gag/5805461 1 1 Cake of Thrones
9GG_84 _|http://9gag.com/gag/ad4xwR6 Is cold / Oh no / Such / winter / much soon / wow / snow
9GG_85 |http://9gag.com/gag/a8WdzQY 1 1 What is this Game of Thrones they speak of? / *downloads and watches season 1 episode 1* / one hour later
9GG_86 | http://9gag.com/gag/6952299 1 Brace yourselves / Season 3 is coming
9GG_87 _|http://9gag.com/gag/aGIQW17 1 1 1 One does not simply / stay alive in Game of Thrones Lord of the Rings
9GG_88 _|http://9gag.com/gag/aXEXXWD 1 1 [Game of Thrones [GTA-style ] GTA
9GG_89 |http://9gag.com/gag/4144648 1 1 1 *Le bored me (Tomas) next to my PC / When suddenly a wild Game of Thrones episode pops up / OMG | can't
believe this is happening! Its time for... / Fap Fap Fap / Yes almost there!!! / When suddenly... / WTF
9GG_90 |http://9gag.com/gag/a9M9I666 1 Came for the boobs / Stayed for the plot
9GG_91 _|http://9gag.com/gag/aypNzir 0 Impin’ ain't easy
9GG_92 _|http://9gag.com/gag/aDAEpmN 1 (1 "Hodor". / - Hodor
9GG_93 _|http://9gag.com/gag/2472152 1 1 1[1 Brazzers. Brazzers
9GG_94  |http://9gag.com/gag/ax2KORp 1 Life Note / How to use it? I. Write the name of a person who is dead, and they will be brought back to life. /
NEDDDDDDDD!
9GG_95 |http://9gag.com/gag/4038752 1 1 1 The lineage and histories of the great houses of the seven kingdoms / Steffon Baratheon: black of hair / Robert
Baratheon: black of hair / Joffrey Baratheon: golden haired / Dafuq did | just read?
9GG_96 _|http://9gag.com/gag/4414272 1 1] Happy Tree Thrones Happy Tree Friends
9GG_97  |http://9gag.com/gag/a2NRMBD 2 1 1 |That moment when you realize that this person... / Fought against Luke Skywalker and Indiana Jones!!! / Mind = |Star Wars, Indiana Jones
blown / Great! Now I'm waiting for this: / Look, | ain't in this for your revolution, and I'm not in it for you, (Julian Glover)
princess. | expect to be well-paid. I'm in it for the money.
9GG_98 |http://9gag.com/gag/apqRGQD 4 Beer of Thrones Holsten, Halleroder, Coca-
Cola, Sprite
9GG_99 _|http://9gag.com/gag/adMBLIm 1 1 1 Thrones Breaking Bad
9gag (search:"george rr martin”, first 25 posts visioned & extracted) (Jan 26, 2015)
9GM_01 |http://9gag.com/gag/aMbA82P 1 1 So, Mr. Martin, what will happen little Arya Stark? / Not now, son, I'm busy. | have to find a good ending for the
Winds of Winter. / But, Mr. Martin, | only want to know what will happen to my favourite character! / Favourite,
you say... / Good, good
9GM_02 | http://9gag.com/gag/arp60Vp 1 1 1 | 1 |Gandalf should have stayed dead. / You have no power here. Lord of the Rings
9GM_03 _|http://9gag.com/gag/aRg6gM7 1 1 I'll kill everything you love
9GM_04 _|http://9gag.com/gag/aEGRMKK 1 1 Out of pages in this notebook. Gotta buy a new one... / I'm a fan... / Cheers love. Death Note
9GM_05 _|http://9gag.com/gag/6743851 1 1 Every single time someone asks me how much til next book... / I kill a Stark.
9GM_06 _|http://9gag.com/gag/avOyKXP 1] 1 | 1 |We want him to plan / This guy's wedding Justin Bieber
9GM_07 |http://9gag.com/gag/ad6X83M 1 1 George R. R. Martin @GRRM / "Time to kill off another character!" / *Draws a name from hat* / "Oh wow, Twitter
everybody is gonna be pissed about this one... Let's make it gory."
9GM_08 | http://9gag.com/gag/aPvp9Pg 1 1 My favourite OS? ...Linux, without a doubt. / Get this! It even has a "killall" command! Linux
9GM_09 _|http://9gag.com/gag/2371415 1 1 | 1 [its hard killing off so many characters. / Youre adorable J.K. Rowling
9GM_10 _|http://9gag.com/gag/amXoq0d 1 So, still alive, huh? / Dont try to fuck me, old man
9GM_11 |http://9gag.com/gag/amX4Rbj 1 1 You Starks are hard to kill / George R. R. Martin @GeorgeRRMartin_/ The pen is mightier than the sword Twitter
9GM_12 _|http://9gag.com/gag/845215 1 1 Kill all the characters!
9GM_13 _|http://9gag.com/gag/aM1NomM 1 1 George R. R. martin... [GRRM takes a reader unawares from under the table ]
9GM_14 |http://9gag.com/gag/6883362 1 1 1 Remember when everybody thought Ned was the main character? Hahahahaha / Hello other main characters!
Who was laughing at Ned? / What? Nobody was laughing. / omg he kills / deep silence / serious position / don't
kill me please
9GM_16 _|http://9gag.com/gag/a2Nqge8d 1 1 Soon
9GM_17 _|http://9gag.com/gag, 1] 1 1 _[Martin x Tolkien Lord of the Rings
9GM_18 _|http://9gag.com/gag/4324330 1 1 | 1 [Everybody lies/ Everybody dies House M.D.
9GM_19 |http://9gag.com/gag/5556266 1 1 1 1 Hi! I wanted to introduced to you a friend of mine. | think you're going to get along. / Al right. I'll leave you two
alone. Have fun! / Bla bla bla / | had a great time! | just wanted to tell you that... / I love ul / Die!
9GM_20 _|http://9gag.com/gag/a8Wvwop 1 1 One does not simply / Survive my weddings
9GM_21 |http://9gag.com/gag/ag0GyZx 2 1 Just gonna stand there and watch me die? / That's all right. Because | love the way you die. Eminem; Rihanna
9GM_22 |http://9gag.com/gag/aRQ6W2q 1 Are you wondering...why i havent finished the books of "Song of Ice and Fire" yet? / Well...it's simple...| have no
characters left. / | killed them all!
9GM_23 _|http://9gag.com/gag/aLQOW4M 1] 1 I've just started watching Game of Thrones / Now every time | see this meme | cry
9GM_24 _|http://9gag.com/gag/aEGrRZO 1[1 1 Glad Im not in Game of Thrones / This George RR Martin is evil Lord of the Rings
com ("Best of All Time"; first 400 visioned; 200 + nonrepeating/ extracted) (Jan 20, 2015)
ML_001 _|http://goo.gl/zUdhDV 1 We / are / never / ever / ever / getting / back / together
ML_002 |http://goo.gl/1h2018 1 1 | enjoyed the dinner but you dont have to pay for this / Oh no | incest /
ML_003 |http://goo.gl/p5h7Ix 1 1 A Lannister always pays his debts. / For everyone else there is MasterCard. MasterCard
ML_004__|http://goo.gl/VLdAx2 1 1 House Stark / Ned Cat Robb Sansa Arya Bran Tony (no, Jon) Iron Man
ML_005  |http://goo.gl/82UxBR 1 1] 1 Dick in a box Saturday Night Live [Dick in
a Box]
ML_006 |http://goo.gl/OSpzwu 1 1 Game of Thrones drinking game / Drink when / Someone says winter is coming / A woman is naked / Jon is called
a bastard / Tyrion drinks / Daenerys says Khaleesi / People have sex / Drink again if its incest / Someone is injured
/ Tyrion says something sexual / Swords are drawn / People say "A Lannister pays his debts." / Finish your drink
when someone is beheaded / Bonus: drink whenever Hodor says "Hodor"
ML_007 |http://goo.gl/IFZQ5G 1 1] 1 You look like my sister / If you come up North for me, I'll go down South on you / Your name must be Winter
because you're about to coming / I'll stick you with the pointy end
ML_009 _|http://goo.gl/6QeVMy 1 To the window / To the wall
ML_010 _|http://goo.gl/g27iA1 1 1 1 [it's my spot Big Bang Theory
ML 012 _|http://goo.gl/Q7xcuc 1 1 Ned learns a lesson in genetics / Joffrey / Oh my god
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ML_014  |http://goo.gl/FU9Ve2 1 1 Jon Snow / Fat Friend / Cool girl / Cool girl's murder friend / The cripple / Rob / Other Robb / Ginger Stark / Oh
yeah. | forgot about baby Stark / Tonks / Dragon girl / Dragon girl's body guard / Strong horse guy / Purple mouth
/ Fat king / Douche king / Gay king / Worst king / Captain Beard / Incest Knight / Bad Bitch / Gay Knight / Gay
Knightsister / The Hound / Peter Dinklage / Peter Dinklage's fighter friend / Who the fuck is that? / Boobs
ML_015 |http://goo.gl/uCjRxn 1 Disobeys mom about climbing / Resulting chain of events lead to war throughout his nation and his father being
killed
ML 016 |http://goo.gl/IHOIMd 1 1 Gee Batman, thanks for saving me! / You're welcome. Just promise me you'll do something great with your life. / |Batman
Don't worry. /| will
ML 017 _|http://goo.gl/zyT8Il 1[1 The Cake of Thrones / You eat or you die
ML 018 _|http://goo.gl/GGUIOC 1 1 [ 1 [ 1 [HelloJoffrey / Oh crap Dexter
ML 019 _|http://go0o.gl/X90xMu Nailed it.
ML_020 |http://goo.gl/TISRLS 1 Vinnies Pizzeria / Today's specials... / Kale Drogo / The scallion who mounts the whirled / Dothsnacki Vinnie's Pizzeria (New York)
ML 021 |http://goo.gl/3m8Pfv [when asked if any of the cast of his book series, "A Song of Ice and Fire", will be left alive]: "No one will be alive
by the last book. In fact, they all die in the fifth. The sixth book will be just a thousand-page description of snow
blowing across the graves..." -Geogre R. R. Martin
ML 022 |http://goo.gl/USDYQe 1|1 Where | come from, lowborn ladies say: "Mi'lord". / Where | come from, dads don't let their kids fuck each other.
ML 023 _|http://goo.gl/2Nmu0s 1 [Shrek's Prince Charming vs. Jaime Lannister ] Shrek
ML_024  |http://goo0.gl/445)6x 3 1 Two and a half men / How | met your mother / Gossip girl Two and a half men; How |
met your mother; Gossip
girl
ML_025 |http://goo.gl/i4VANU 1 Loras was young and very good at knocking men off horses with a stick but that does not make him wise / It's
called a "Lance" / Hello?
ML_026 _|http://goo.gl/YUSXeT 1 [[Hodor...Hodor ]
ML 027 _|http://goo.gl/jBynwj 1 1|1 To me there is no difference Shrek
ML_029 _|http://goo.gl/f8)jd5S 1 "Hodor" [on a carplate] Subaru
ML_030 |http://goo.gl/VUNEP3 1 1 |That awkward moment / When you realize that the Khaalesi speaks Valerian
ML_031 _|http://goo.gl/JumkRS 1 1 Can only say his name / Still a better actor then Kristen Stewart Kristen Stewart
ML_034 |http://goo.gl/cfvni3 1 Nintendo Style Nintendo
ML_036 |http://goo.gl/CspTaf 10 1|1 Weird ass religion / Next in line / Nobody wants him / Pint-sized lump of pure evil / Strong on 2nd Amendment/ |(various public figures)
Terrible husband / "Came from behind" to be frontrunner / Popular in the Midwesteros / Wears perpetual smirk /
Wants to go back to iron standard / Thinks handouts make you weak / Ignored by mainstream bards / Good-faith
outreach to political opponents fails, predictably / Probably better at winning than ruling / Ultimately the least
bad of the bunch / Often underestimated as a joker / Too Cool for the job / Would probably freakin' rock at it /
Comes from a far away land / Wants to rule despite lack of qualifications / Uses her children to further her rise to
power / Previous Ruler / Legendary fondness for women / Married to an ice-cold blonde / Right hand man of a
previous ruler / Throne stolen / Always going on about climate change / Hodor.
ML_037 _|http://goo.gl/D2CtuN 1 1 [Dexter & Jeoffrey] Dexter
ML 038 |http://goo.gl/A7x2Ti 1 1 Don't be fooled by the knighthood | got. / I'm still Davos from the Block Jennifer Lopez
ML 039 |http://goo.gl/2Tz7rT 1 1 Iron Bank of Braavos / Tywin Lannister Visa
ML_040 _|http://goo.gl/SGSSmb 1 Be careful what you post on Facebook... Apple
ML_041  |http://goo.gl/nzMFKr 1 1 |Gee Batman, thanks for saving me! / You're welcome. Just promise me you'll do something great with your life. / |Batman
Don't worry. / 1 will
ML_042 _|http://goo.gl/FdeKRx 1 [Game of Thrones Inspired Dragon Egg pattern by Rachael Fulcher ]
ML_043 _|http://goo.gl/1h8SFm 1 1 1 _[There must always be a Stark in Winterfell Iron Man
ML_044 |http://goo.gl/GyOODR What do we say to the God of Procrastination? / Not today.
ML_045  |http://goo.gl/Dvwwmk3 6 1 1] 1 Walking Dead / How I Met Your Mother / Two and a Half Men / Toddlers and Tiaras / CSI/ Gossip Girl Walking Dead; How | Met
Your Mother; Two and a
Half Men; Toddlers and
Tiaras; CSI; Gossip Girl
ML_046 _|http://goo.gl/WiOJWq 1 1 | 1 [ialways wanted to be a ranger Power Ranger
ML_047 _|http://goo.gl/NKIBFL Odor by Hodor / The new fragrance for men
ML_048 _|http://goo.gl/t90Is5 1 [Houses of ASOIAF on a map of the USA]
ML 049 |http://goo.gl/c5Xka The Lannisters being big goofs! [Tyrion, Cersei, Jaime funny picture |
ML_050 _|http://goo.gl/GXquim 1 Summer is coming
ML_052  |http://goo.gl/U9eFed 1 1 1 |l wanna be the very best what viserys never was / The iron throne is my real test the dragons are my cause Pokémon
ML 053 |http://goo.gl/8LKSMY. 1|1 1 How to explain Game of Thrones / Many people find Game of Thrones hard to resist, and equally hard to explain /
What is Game of Thrones anyway? / Its a series of thick books that they made into an hour long tv series / Can
you sum it up for me? / No. To condense it any further it would be too intense. It'd just be me shaking you and
screaming into your face. / As complicated as the story is, it can be boiled down to simple universal themes. / Try
to sum it up. / Take the fifty most murderous, duplicitous, treacherous, and violent people in the world. / Got it. /
Now, put them in a room with one seat, and make them play musical chairs to the death. / One problem is that
other fantasy epics have given people preconceived ideas. / One thing that makes Game of Thrones different from
other tv shows is that even the characters you like can die often at unexpected times. / That sucks. / Its like real
life. / Yeah, | dont watch fantasy shows because | like real life. / In the end thats the characters that draw people
in, so focus on describing them. / It sounds like Game of Thrones has two kinds of characters: good, doomed
people and bad, doomed people. / Its more complex than that. Nobody is 100% good or bad. / And Im sure theyre
not all 100% doomed. / No theyre totally doomed but they are doomed in complex ways.
ML_054 _|http://goo.gl/W2T9aJ 1 1 Teases you for knowing nothing / Thinks a windmill is a Lord's Castle
ML_055 _|http://goo.gl/crVUBU 1 [You know youre awesome / When you nuke your enemies with medieval technology
ML_056 |http://goo.gl/5IX2hW tyleroakley / shouldertappingghosts / If | was a famous author | would publish a book with ten different endings
which all went to print with varying degrees of rarity, but not tell the fans about it so that | could watch their
confusion as they disagree over how the story ended. Then when they figured it out | would "come clean", telling
them that | had released eleven alternate endings and watch them panic again as they all try to find the last
ending.
ML_057 _|http://goo.gl/sVQPWD 1 There is no word / For friendzone in Dothraki
ML 058 _|http://goo.gl/c5Xka Robb and Jon in suits!!]
ML_059 _[http://goo.gl/jFF9I2 The in is a softy when it comes to puppies.
ML_060 _|http://goo.gl/wpRmye 1 [painting of Khal Drogo ]
ML_061 |http://goo.gl/eCPnOX 1|1 1 Game of Thrones Feeling / Alright! Time for another wedding! Awh! Look it! Baby Stark on the way! Theyre gonna
name it Ned! Bless! / ...? ...the doors. The music?! / Oh god! Theyre trapped! This isn't good... | think Filch is evil. /
Oh god! The baby! Robb no! Holy - ! Oh no! Kill Filch's wife! Arya! Robb! Get the hell out! Not the dire wolf! / The
credits...The outlet...Will this silence ever end...? / | dont understand the world anymore /
ML 062 |http://goo.gl/uyljy2 1 1 Kellogg's Bronn Flakes / High in Fibre / Wholegrain / The only cure for being a cunt Kellogg's
ML_064 _|http://goo.gl/NSvnly 1 1 1 | liked some Game of Thrones characters once / It was awful
ML 065 _|http://goo.gl/iOwow7 1|1 Till death do us part? / I'll drink to that bitches!
ML_066 _|http://goo.gl/XdsTkW 1 What do you mean? / | have to switch to Formula?
ML_067 |http://goo.gl/FmdP2v 6 1 [There/are / villains / that / you just / cant / hate / Then there is this asshole (various vilains from
movies)
ML 068 |http://goo.gl/ErYjfB 1 Where do you film Game of Thrones to get those beautiful landscapes? / Jersey The Daily Show
ML 069 _|http://goo.gl/5fnxdo 1 [Jon Snow and his direwolf on the Iron Throne |
ML_071  |http://goo.gl/TXYsP6 1 1 They called their son Ned / And he died after 5 minutes / | dont want to live on this planet any more Futurama
ML_072  |http://goo.gl/CpzILY There is one thing thats interesting about your books. | noticed that you write women really well and really
different. / Where does that come from? / You know... / Ive always considered women to be people
ML 073 _|http://goo.gl/XVagTE 1 Joffrey's a bitch - Stannis
ML_074__|http://goo.gl/OfsFiU 1 Whatchu know 'bout rockin' a wolf on your noggin? Macklemore
ML 075 _|http://goo.gl/z1LZuz 1 1 [The Winds of Winter / By George R. R. Martin / Prologue Microsoft Word
ML_076  |http://goo.gl/pX6ull 11 1 1] 1 Excuse me. s this the set of the Walking Dead? / No, sorry. This is the set of Game of Thrones. / Wrong set, Walking Dead
everybody! Lets move out!
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ML 077 _ |http://goo.gl/zVpXPh 1 Winterfell Weather Center / Winter is coming / Eddard Stark / Lord of Winterfell
ML 078 |http://goo.gl/vhznk3 1 Winter is coming / And its going to be one cold bastard! / Snuggie / Now in black Snuggie
ML 079 |http://goo.gl/jHCVr 1 1 (1 1 Walder Frey / Roose Bolton / Wedding Crashers / Life is a party. Crash it. Wedding Crashers
ML_080 _|http://goo.gl/tiUfin 1 Whose throne is it anyway? Whose Line Is It Anyway
ML_081 _|http://goo.gl/1505D8 [GRRM and model dragon ]
ML 082 _|http://go0.gl/ALGsI6 1 Khaleesi's / eat celebrate relax Khaleesi's
ML_083 |http://goo.gl/QgN7Uw 1 1 |l got burned once / Thats cute Star Wars
ML_085 |http://goo.gl/dnYa4C 111 1 Rob Lowe @RobLowe / "The Americans” on FX is the best drama on TV. Sorry to all zombies and trolls or Twitter; Rob Lowe
whatever, but its a fact. / You know nothing / Rob Lowe
ML_086 |http://goo.gl/al6méb 1 1 How to chain / your dragon How to Train Your Dragon
ML 087 _|http://goo.gl/37tWcc 1 1 Since people are ing the books to the show a lot lately, here's what book Tyrion looks like.
ML_088 |http://goo.gl/uLe01U | am the god of tits and wine
ML_089 |http://goo.gl/OhFWnV [Jon Snow wearing a shirt with Robb Stark on it
ML_090 |http://goo.gl/Y8Qkyi It'd probably be something really cheesy like "Be Yourself" / The sigil would be, | dont know, it would probably be
like a balerina or something because theyre strong and graceful / Well, I really like turtles. Well, tortoises. / And
they have got a hard shell, so our motto would be "Go Hard or Go Home / The Harrington family motto is, its a bit
weird, but its "A Firm Knot" / It means hold fast, stay in there / The motto would be "Oh for god's sake" / Do you
know how some times when you get an ice lolly, or a popsicle and you wait too long to eat it and it melts and falls
off the stick? / The di i that that would suit, "Oh for god sakes" perfectly / Altough to go
into battle with that on a banner, youve lost the battle already psychologically I think
ML 092 _|http://goo.gl/XjjaAi 1 1 What a good dude. Why did I hate him again? / Oh yea
ML_094  |http://goo.gl/qszszC 1 1 So youre like, really pretty / Thank you / So you agree? / What? / You think youre really pretty?
ML_095 |http://goo.gl/SSjenx 1 1 Chess / Game of Thrones rule / Your king is your most important piece, but if you lose him it doesnt matter, you
can just point a new piece and make that one your king. It doesnt matter which one.
ML_096 _|http://goo.gl/q9x8d4 1 | swear it / By the old dogs and the new
ML_097 |http://goo.gl/ES4pol 1 1 "People often claim to hunger for truth, but seldom like the taste when its served up." Tyrion Lannister
ML_098 _|http://goo.gl/4DQSe0 1 Family Guy: Quest for Stuff Family Guy
ML_099 _|http://goo.gl/tMBhe1l 1 | would let Khal Drogo's Army rape you / All 40,000 of them / Even the horses Social Network
ML_100 _|http://goo.gl/q92Fe7 1 1] 1 Hey, Gandalf! / What? / Winter is coming Lord of the Rings
ML_101 _|http://goo.gl/a9XcqT 1 1 1 You challenge me to a pokemon battle? / So be it. Pokémon
ML 102 |http://goo.gl/52ZpcO [Game of Thrones actor Gwendoline Christie posing with her action figure |
ML_103 _|http://goo.gl/3rz513 1 House House / Everybody lies House M.D.
ML 104 |http://goo.gl/qdYiKv Grey wind / Lady / Nymeria / Summer / Shaggy dog / Ghost / Cancel / Choose a direwolf
ML_105 _|http://goo.gl/qcs59l Tells Gendry she will be his family / Got M'Lady-zoned instead
ML_106 _|http://goo.gl/ASPHTY [GOT merchandising |
ML_107 |http://goo.gl/F8xHKx Tyrion Lannister could not have been more astonished if Aegon the Conqueror himself had burst into the room,
riding on a dragon and juggling lemon pies.
ML_108 |http://goo.gl/jKbzdc 1 1 1 1 Our cgi budget is growing fast / Not fast enough
ML_109 _[http://goo.gl/2GQdU7 1 Not my chair / Not my problem
ML_110 _|http://goo.gl/wyf5dn 1[1 AMC has zombies... / Thats cute AMC
ML_111 _ |http://goo.gl/LQpdbT 1 1 _|talk shit [Sums up the situation exactly]
ML_112 |http://goo.gl/6zvnrS Hodor peered over the knee-high lip of the well and said: "HODOR!" The word echoed down the well
"Hodorhodorhodorhodorhodor", fainter and fainter "hodorhodorhodorhodorhodor", until it was less than a
whisper. Hodor looked startled. Then he laughed, and bent to scoop a broken piece of slate off the floor.
ML 113 |http://goo.gl/Vzprsd 1 Oh fuck / ancestry.com / We will help you discover your family story. [Ancestry.com
ML_114  |http://goo.gl/CKN7ey 1] 1 1 My face after watching the Game of Thrones season 3 premiere / My face after watching the Walking Dead
season 3 finale
ML_115 |http://goo.gl/Js9Dbh 1 1 Because the best moments of the series involve Tyrion slapping Joffrey
ML_116 _|http://goo.gl/n5bPB8 1 |A Cake of Thrones
ML_117  |http://goo.gl/G96Ypl 1 1 Whats wrong, my darling? / At the meeting, Petyr asked if we had updog in Winterfell / But when | asked what
that was, the council all laughed at me. | dont understand. / Ned...did you say, "Whats up, dog?"
ML_118  |http://goo.gl/RPbxtN 1 1 Hey, Jaime, why do Lannisters have such big beds? / | dont know, why? / Because they push two twins together to
make a king.
ML 119 |http://goo.gl/wsYtex [Peter Dinklage in t-shirt: "Keep calm and demand trial by combat"]
ML_120 _|http://goo.gl/JeiA6d 1 Hodor? / Hodor.
ML 121 _|http://goo.gl/02rYWU 1 [car plate: "Jonsnow /| know nothing"]
ML 122 |http://goo.gl/q3fzkE 1 [biology test w/ exercises on dominant and recessive genes - in relatil w/ GOT]
ML_123  |http://goo.gl/ygAKF) 1 Charles Dance / Tywin Lannister / Game of Thrones / David Carlton / Ali G In Da House (2002) Ali G Indahouse [Charles
Dance]
ML_124  |http://goo.gl/hbFM3u [I wish I could have seen this sweet summer childs reactions tonight...] | think Season 3 is pretty straightforward
/ Daenerys comes to Westeros. allies with R. Stark (why? he said he doesnt wanna be King. she wants to be
Queen. Hell use her help and dragons to bdng down Lannisters). / War between Stark + Daenerys vs. Lannisters
and Teryll / Rob Stark wins. Daenerys is Queen. / White Walkers come down and then Daenerys us. dragons to kill
them too. since the uncle. die by fire. / Dunno, | fed like the storyline s getting Predictable.
ML_126 _|http://goo.gl/RUrVak 1 1 Starks shall rule all [Robert Downey Jr on the Iron Throne | Iron Man
ML_127 _|http://goo.gl/eeYKfT 1 King Slayer / The demonic Jaime Lannister / @GoT_Tyrion Slayer
ML 128 |http://goo.gl/sZz1KY Maisie Williams looking good.
ML 129 |http://goo.gl/M1miwz 1 1 Khuu khuu khuu / Spuff [GRRM fan fun art ]
ML 131 _|http://goo.gl/InNM5d 1 1 Luke / Jaime Star Wars
ML 132 |http://goo.gl/OEbdA4 1 1 Kim in the North Kim Jong-un
ML 133 |http://goo.gl/xSFMxg 1 1 1 i i regret this decision Anchorman
ML_134  |http://goo.gl/6dlyBX "I have a son, you have a daughter”... "We were meant to rule together"
ML_135 _|http://goo.gl/LsVFME 1 If Disney did Game of Thrones Disney
ML_136__|http://goo.gl/fGFkOb 1 1 [ The world will look up and shout: "Save us!" / And | will look down and whisper "Hodor"
ML_137 |http://goo.gl/umiKct 1 1|1 So their son will be your nephew / And you will be the king's stepfather and brother-in-law / When you marrying
the king / Joffrey's mother will become his sister-in-law / And your son will be Loras' nephew? / Grandson? Im not
sure. / But your brother will become your father-in-law / That much is beyond dispute.
ML 138 |http://goo.gl/k5Ziwu 1 1 tyrion and bronn Calvin and Hobbes
ML 139 |http://goo.gl/L2NC6B 1 1 Cocaine / is one hell of a drug Lord of the Rings
ML_140 |http://goo.gl/4Rc7y0 | get letters about that fairly regularly. Its a uniquely American prudishness. You can write the most detailed, vivid
description of an axe entering a skull and nobody will say a word in protest. But if you write a similarly detailed
description of a penis entering a vagina, you get letters from people saying they will never read you again. What
the hell? Penises entering vaginas bring a lot more joy into the world than axes entering skulls.
ML_141 |http://goo.gl/LInuQ8 1 1 My new blade, heart-eater I've named it / Thats adorable
ML 142 |http://goo.gl/1Avtli 1 Robert vs. Rheagar
ML_143  |http://goo.gl/ao487n 1 1 In the books: I've not changed at all / In the show: | have got fat
ML_144  |http://goo.gl/g9owbY 1 1 1 1 1 |l know that he is guilty. He and Sansa planned it together. - Shae / Why dont you go back to your home on whore |Anchorman
island?
ML_145 _|http://goo.gl/EZC30a 1 1 Rey en el Norte [Photo of Racing match fans | Racing
ML_147 _ |http://goo.gl/te8Ywd 1 Got an army, freed a city, and | didnt have to give up a dragon / Today was a good day
ML_148  |http://goo.gl/AGKA9v George Martin has told how he planned the rest of series to producers David Benioff and Dan Weiss in case he
dies before finishing the series.
ML_149  |http://goo.gl/jvjQz1 1 1 Jack Gleeson @JackGleeson92 / How does someone get their account verified @twitter / Tyrion Lannister Twitter; Jack Gleeson
@GoT_Tyrion / @JackGleeson92 | believe that @twitter requires grants of land and title for verification / Jack
Gleeson @. 2 / @GoT_Tyrion @twitter they can have the stark girl
ML_151 _|http://goo.gl/vzKFkQ. 1] 1 1 [Arya, what do we say to the Walking Dead / Not today. Walking Dead
ML_152 _|http://goo.gl/ANe9lc 1 1 1[1 Daenerys Stormborn...+ Mother of Dragons / Finally, my coffee Starbucks
ML_153 |http://goo.gl/ullgxk 1 Happy Name Day cake
ML_154 |http://goo.gl/KC2hz8 1 1 I'can be your hero baby / | can kiss away the pain / | will stand by you forever / You cant take my bread away Enrique Iglesias
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ML_155 |http://goo.gl/Nnmrtn 1 1 1 You dirty bird how could you? / 222?22 / He cant be dead Jon Snow cannot be dead. / You may have noticed in my |Misery
novels people die all the time...besides he is gonna warg into Ghost... / | dont want him warging into Ghost | want
him alive!!!!l / Okay...
ML_156  |http://goo.gl/cHYYLw 1 1 In the spirit of piece and joy / Lord Walder of House Frey / request the honor of your presence / at the marriage
of his daughter / Roslin to Edmure / of House Tully / Sunday June 2nd 2013 at 9 pm / Live music provided by the
Castamere Crossbow Quartet / Singing and massacre immediately following the ceremony / Sorry no pets or
weapons allowed
ML_158 |http://goo.gl/07J496 1 1 Sam sees a Whitewalker approaching / Knows only fire can kill it / Armed with only a sword and a flaming stick /
Throws flaming stick on the ground? / He then finds acient weapon / which proves to kill Whitewalkers instatly /
..runs away / leaving the weapon / on the ground behind him
ML_159  |http://goo.gl/INUgaM 1 1 "sweet" Jon / "horrified” Jon / "judging you" Jon / "angry" Jon / "bitch, please” Jon / "sad" Jon / "happy" Jon /
"WTF/disgusted” Jon / "hurting" Jon
ML_160 _|http://goo.gl/Y8odgr 1 ..\Whoa / I know dude / Boys / Lets ride / Khaleesi out
ML_162 _|http://goo.gl/LWCr3h 1 1 1 when a boy treat you like a princess
ML_163 _|http://goo.gl/UVI914 1 The King find's out he's just won the title of Mr. Westeros
ML 164 |http://go0.gl/GPYvyl 1 They are dragons Khaleesi... / No shit Jorah | thought they were dolphins
ML_165 _|http://goo.gl/uwHxMy 1 1 [im so far from home... / ..Oh? How far is that? Star Trek
ML_166 |http://goo.gl/92VWRA 1 Trust the wrong people / Have cool pets / Play with fire / Hate Joffrey
ML_167 _|http://goo.gl/KEiupe Our new in that Rides!
ML_168 _|http://goo.gl/Cxafr2 1 1 Kickstarter / Game of Thrones special - Arya House Frey Kickstarter
ML_171 _ |http://goo.gl/i3DXWv 1 1 |My father will hear about this... / Bitch please... / Im telling mother! Harry Potter
ML_172 _ |http://goo.gl/VBMur4 1 Is a dwarf, sentenced to death twice / still made it through 4 seasons of GoT #respect
ML_173  |http://goo.gl/NKCYzb 1 1 [True detective / Season 2 True Detective
ML_174 __|http://goo.gl/Cl9ns4 1 1 | 1 |thefinal king of Westeros
ML_175  |http://goo.gl/tTiqvé 1 1 Mother of hover kitties
ML 176 |http://goo.gl/ugfvss 1 In case of Whi break glass
ML_177 _|http://goo.gl/2GSzXq 1] 1 [its hard killing off so many characters. / Youre adorable J.K. Rowling
ML_178 _|http://goo.gl/OyH5L4 1 1 _[When is the next book coming out? / 5 years...Im a slow writer / 1 year | can hurry up Misery
ML_179  |http://goo.gl/PVzMqT 1 Before you kiss a boy / grab his waist / pull him closer to your body / look into his eyes / look at his lips while your
biting yours / look back at his eyes again / grab his face gently / then slowly lean in and whisper into his ear: / "the
lannisters send their regards" / then stab him in the chest whilst his mother watches / it will drive him crazy |
promise
ML_180 _|http://goo.gl/k80waC 1 1 Game of Thrones BINGO
ML_181 _|http://goo.gl/1sinAD 1 This scene won me over
ML_182 |http://goo.gl/Pk3Ws7 1 1 |/ googled Margery Tyrell. Was not di: d
ML_183 |http://goo.gl/20F6sG 1|1 What Bran will look like next season
ML_184  |http://goo.gl/2syvix 1 Portrait of Jamie Lannister
ML_185 _|http://goo.gl/6BBHGF 1 I let the dogs out Baha Men
ML_186 |http://goo.gl/N3RcAG 1 1  The Adventures of Tsundere Clegane / Someone help! My kitty is stuck in a tree / Cats are horrible animals, they
should all be put in a sack and beaten to death / You are a stupid little cow for owing one and | hope it drags
home a plague rat and kills your family / Thank you Mr. The Hound! / I should have slaughtered your parents and
made you watch! / What a nice man!
ML 188 |http://goo0.gl/rp38DK 1 1 Bases claim only of his birthright / Denies Sansa's birthright / Because he doesnt like her husband
ML_189 _|http://goo.gl/JLZMHM 1 To me there is no difference Shrek
ML_192  |http://goo.gl/Jjsamt 1 1 Is the an idiot in any village who trusts Littlefinger?
ML 193 |http://goo.gl/vPHAKN 1|1 1_|They all deserve to die! / Brilliant idea / Have to note this Sweeney Todd
ML_194  |http://goo.gl/5filza | found myself at one point talking to three very nice actors, who were very pleasant and | was having a great time
talking with them and drinking with them... / And then | suddenly realized | had killed all three of them at various
points in the series, and that these would all shortly be unemployed actors / And | had a moment of horrible guilt
ML_195 |http://goo.gl/RBOeSB 1 1 |Joffrey adopts an adorable lion cub and learns the true meaning of christmas / Next season the dragons talk! /
After season four we're doing a complete reboot Daenerys Targaryen played by Zachary Quinto / Arya Stark
discovers the ruins of the Statue of Liberty on the beach and realizes she was on Earth the whole time / Hodor /
Jaime Lannister forms "King Slayer" the first heavy metal band in Westeros / The lords and ladies of Winterfell are
saved by their long los cousin, the creator of the Iron Throne, Tony Stark / Winter comes. Its not so bad. Cosy. /
Hodor / Oh, crap! | wa- | was supposed to write more books?
ML 196 |http://goo.gl/Bv3Lar 1 1 1 i of knowing nothing [Jeopardy game show w/Jon Snow | Jeopardy [game show]
ML_198 |http://goo.gl/pFmXhS 1 1 Whoevers got the longest hair, is the biggest pimp so
ML_199 |http://goo.gl/kCCuFW 1 This guy is the nastiest skank bitch Ive ever met. Do not trust him he is a fugly slut!
ML_200 _|http://goo.gl/KRbuKX 1 Rest in peace Lady Stark
ML_201 _|http://goo.gl/CvbtAv 1 1 I do this at least one time per book Neverending Story
ML_202 |http://goo.gl/glxe]U 1 Not today
ML 203 _|http://goo.gl/74HQu4 1[1 The Brains / The Bronn
ML_204 |http://goo.gl/EwHVEH 1 1 Westeros Calling / This Game of Thrones show is actually really good / You should check out the books honey,
theyre supposed to be great / A short time and five books later / Have you seen my mascara? / Es havazhaan
vikeesil Ezas eshna gech ahilee! Me nem nesa... / Get lost annoying woman! Find another hole to dig. It is
known...
ML 205 _|http://goo.gl/1IGImE 1 1 _|[Snape killed...Dumbledore] Harry Potter
ML_206 _|http://goo.gl/sP3iPo 1 1 [Game of Thrones VI / Westeros [GTA-style | GTA
ML_207 |http://goo.gl/yGiUmE 1 1 Lawful good / You think my life is so precious to me that | would trade my honor for a few more years of...what? /
Neutral good / | am the wife of the great Khal and I carry his son inside me. The next time you raise a hand to me
will be the last time you have hands. / Chaotic Good / Sansa can have her sewing needles. | have a needle of my
own. / Lawful neutral / The wine slowed him down and the boar ribbed him open, but it was your mercy that
killed the king / True neutral / Never forget what you are. The rest of the world will not. Wear it like an armor and
it can never be used to hurt you. / Chaotic neutral / Im trying to get you to run my kingdom while | eat drink and
whore my way to an early grave / Lawful evil / You are now hand of the king and protector of the realm. All of the
power is yours. You need only reach out and take it. / Neutral evil / Some day you will sit on the throne and the
thruth will be what you make it. / Chaotic evil / We allow the northerners too much power. They consider
themselves our equals.
ML_209 _|http://goo.gl/60Q2cc 1 [GOT in a maths exercise]
ML 213 |http://goo.gl/nQZVWC 1 1 1 Keep calm and carry Bran
ML 214 |http://goo.gl/9whi1l 1 This scene broke my heart.
ML_215  |http://goo.gl/p1Z5lj Fun fact: George R. R. Martin survives solely on the tears of Game of Thrones fans.
ML_219  |http://goo.gl/LN1SG4 2 1 1 [That awkward moment when you find out that Hermiones mom, Tonks and Argus Filch are on Game of Thrones / [Harry Potter; The
And lets not forget Fred Flinstone! i
ML 220 _|http://goo.gl/fWVRRG 1 Kings Landing Mir Minecra
ML 221 |http://goo.gl/a3cwdV’ 1 Tywin-Lannister-dancing-in-Agi-G-Movi Ali G Indahouse [Charles
Dance]
ML 222 |http://goo.gl/JHy6cj 1 1 1 | 1 |Gandalf? What the F**k to you? Lord of the Rings
ML 223 |http://goo.gl/wLbéra 1 1 1_|Who put a dick in this box? Disney [Snow White]
ML_235  |http://goo.gl/2tTIgW 1 1 1 [Somethingis coming. Can you feel it? Is it winter? No! Its..Game of Thrones princesses! / Princess Arya says: Valar|Disney
Morghulis...all men must diel / Princess Daenerys says: Those would harm you will die screaming! / Inside every
little girl is a dynastic figurehead in a brutally partiarchal society, fighting her way to the top at every turn with her
it and raw courage, boiling with hatred inside. Collect all 106 princesses today!
ML 261 |http://goo.gl/xdisFN 1 Game of Habitable Zones [scientific article in Science magazine on hundred-year long winters and summers | Science
ML 262 _|http://goo.gl/YSdzcV 1 1[1 1 Awesome throne! Im buying it! / Damn you IKEA lkea
ML_281 _|http://goo.gl/YUEu9 1 1 _|walt Disney pictures Game of Thrones Disney
ML_316 |http://goo.gl/WCy791 1 1 1|1 Kill them! Kill them all! / Joffrey! Eat a Snickers / Why? / Because you turn into a vicious idiot king when youre _|Snickers
hungry. / Better? / Better!
ML_319 |http://goo.gl/pltMYa 1 Im going to have to eat all the chicken in this room - The Hound KFC
Reddit (/r/aSongOfMemesAndRage/, top 200 posts of all time visioned) (Feb 1., 2015,
RES_002 _|http://goo.gl/10telv | need hype, Daniel / Chillax Dave! Season 5 setup. Season 6 payoff. We talked about this.
RES_004 _|http://goo.gl/IxRoog 1 Nobody expects the Stannis inquisition!!!
RES_005 _|http://goo.gl/iXplrp You raped her, you murdered her, you killed her children
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RES_006 |http://goo.gl/3MITmA 1 1 Remember Bran, no climbing! / You know what? It would be selfish to worry my mother. Especially while she is
royalty. | will go play with my badass direwolf instead. / You shouldnt trust me. / Ok, | wont trust
you then. / Hey Robb! Lets get married! / Lol. Im not losing this war over one chick. Get out of my fucking tent. /
Hey Tyrion! The assassin that tried to kill Bran had this knife. Know anything about it? / Oh, that thing? It went
missing from the army a few days ago. I'll look into it. / Good thing you decided to just ask instead of sending your
men after me. We could have started a war!
RES_007 _|http://goo.gl/Zx0fFv Actual photo of Robert and Stannis Baratheon Disney [Hercules]
RES_008 _|http://goo.gl/uyiEKK "The Red Wedding" is not a code word. Its a turn of Freys.
RES_009 _|http://goo.gl/OcSXFN Daenerys Stormborn .. + the mother of Dragons [Starbucks cup inscription | Starbucks
RES_010 _|http://goo.gl/ujlquD Excuse me ser. Do you have a moment to talk about our lord a saviour Stannis the Mannis?
RES_011 _|http://goo.gl/adJuSm Stop tryring to make meereen happen. Its not going to happen.
RES_012 |http://goo.gl/QS3BCA My father won the real war! He killed prince Rhaegar while you hit under Casterly. Rock! / No, your father killed
king Aerys, thats why we call him the Kingslayer. /
RES_013 _|http://goo.gl/IAH8W7 | never said brace yourselves
RES_014__|http://g00.gl/PKDSME Red Tube / Wife watches while husband gets mind-blowing head Red Tube
RES_015 _|http://goo.gl/HICvhn Hes a Targaryen! / And youre a Targaryen! / And she is a Targaryen! / Everyone is a Targaryen! Oprah
RES_016 |http://goo.gl/mITQMW whoistorule / glenfoy / today i ordered coffee under name "stannis” and i shit you not the barrista called out "i _|Starbucks
have a regular caramel latte for the one true king of westeros" / #who knew davos worked at starbucks
RES_017 |http://goo.gl/J2ughZ George R. R. Martin, standing in front of his private artificial lake, which he had filled with the tears of his fans...
RES_018 _|http://goo.gl/m0c256 Hey Brienne. Have you ever been mistaken for a man? / No. / Have you?
RES_019 _|http://goo.gl/i3KuiS 1_|Heard you were talkin shit about House Tully
RES_020 _|http://goo.gl/dSrHBi 1 |What do we say to the God of Death? / Sean Bean is that way!
RES_021 _|http://goo.gl/EPhvOz Prayed to the old gods for the first time / School was cancelled due to six inches for snow.
RES_022 _|http://goo.gl/XKmZeO Fuck the king
RES_023 _|http://goo.gl/niNU6P What do we say to the god of death? / Sean Bean is over there
RES_024 _|http://goo.gl/cBpne7 Ex-men X-Men
RES_025 |http://goo.gl/7Xx00X You killed my sister / Im going to hear you confess before you die / You marinated her, you fried her, you Southern Fried Chicken
scrambled her children
RES_026 _|http://goo.gl/e6hSPs |A bird sees. A bird hears. A bird knows.
RES_028 |http://goo.gl/CmuATT I know how you can defeat the Yunkish ships / Tell me. | swear if this is another fucking pun / You need sub-
Meereens
RES_029 _|http://goo0.gl/QjYGSX 1_|(Spoilers ASOS) We all know what to look forward to in next week's episode!
RES_030 _|http://goo.gl/cmipak Tonights forecast / 6-8 inches of snow
RES_031 |http://goo.gl/RukgdP And it was in that moment that he realized that when she said "You know nothing Jon Snow" / What she really
meant "I love you"
RES_032 _|http://goo.gl/zKvQP) [S4E10 Spoilers] Posted on the Kit Hari FB page
RES_035 |http://goo.gl/RRQLaA George R. R. Martin @GRRM / | dont know why people are so excited for the Winds of Winter...Its only goingto | Twitter
make people cry
RES_036__|http://goo.gl/uoFnUG when Walder Frey invited Robb Stark to a wedding? / The North r Family Guy
RES_037 _|http://goo.gl/POnclD Viserys Targaryen nomi you / For the molten gold challenge
RES_038 _|http://goo.gl/DQpald You have no power here Harry Potter
RES_039 |http://goo.gl/tyYoCQ | kissed my brother once / That's cute / Got troubles with my dad / Thats cute / By the gods its cold. | feel like Im  [Star Wars
frozen / Real cute guys / | ambushed some people at a party / | even froze one of them because Im hardcore / Did
you hear that honey? He froze one. / | thought they smelled bad on the outside / Thats cute / When my
subordinates question my leadership / | choke them for a second till they shut up, them release them / Whatever
works for you bro / Nobody likes me / Thatsa eesa cute / | got burned once / Thats cute / | got my hand cut off / |
got my hand cut off / | got my hand cut off / And what exactly are you boys crying about?
RES_040 _|http://goo.gl/OBZ2iH [51/AGOT] Tim Howard with his greatest save yet Tim Howard
RES_041 _|http://goo.gl/xj0Zmf Dont worry Im introducing a cool new character in season 4 / His name is Oberyn Martell
RES_043 _|http://goo.gl/srfonh The wall was built to protect / The white walkers from Stannis Baratheon
RES_047 |http://goo.gl/sRPHEU Season 1 Omg she fucks her brother what a bitch / Season 4 Omg she doesnt fuck Jaime what a bitch
RES_048 _|http://goo.gl/qongPP We do not sew
RES_050 |http://goo.gl/zd3xgP | was forced to marry by political reasons / Another woman tried to kill me because | was too beautiful / | married |Disney
a monster because my father was weak / | had to leave my family and home for my prince / Im a Disney Princess
RES_051 |http://goo.gl/HwQIU3 I'am your king / 1 didnt vote for you / You dont vote for kings / Well how did you become king then? / The Lady of |Monty Python and the Holy
the Lake, her arm clad in the purest shimmering samite held aloft Excalibur from the bosom of the water / Grail
ignifying by devine providence that I, Arthur was to carry Excalibur. THAT is why | am your king. / Listen, strange
women lying in ponds distributing swords is no basis for a system of government / Supreme executive power
derives from a mandate from the masses, not from some farcical aquatic ceremony / You cant expect to wield
supreme executive power just because some watery tart threw a sword at you / If | went 'round sayin' | was
emperor, just because some moistened bint lobbed a scimatar at me they'd put me away
RES_052 _|http://g0o0.gl/0V4CTp 1 |[[Petyrphieling i
RES_053 _|http://goo.gl/egakXP You know, Renly has never been my husband / He has been my husban / | never got the D
RES_054 _|http://goo.gl/gPALfR 1 Live your life with no Ygrittes
RES_055 |http://goo.gl/7L8 7Nk Before Game of Thrones / uuhh..still too hot / After Game of Thrones / | am the blood of the dragon
RES_056 |http://goo.gl/yLtmHK George R. R. Martin @GRRM / Ouch! Just stubbed my toe! Someone is gonna have to pay for this. ...Sorry Sansa | Twitter
RES_057 |http://goo.gl/pdiwsk Gave my 63 y.0. aunt Game of Thrones for christmas / 6 months later she has read all of the books, bought the
dvds, and named the new puppy Khaleesi
RES_058 _|http://goo.gl/vSoFdA Oh Dolorous Ed / Youre Dolorous Apple
RES_059 |http://goo.gl/mdDelp Game of American Thrones / Weird ass religion / Next in line / Nobody wants him / Pint-sized lump of pure evil / |(various public figures)
Strong on 2nd Amendment / Terrible husband / "Came from behind" to be frontrunner / Popular in the
Midwesteros / Wears perpetual smirk / Wants to go back to iron standard / Thinks handouts make you weak /
Ignored by mainstream bards / Good faith outreach to political opponents fail, predictably / Probably better at
winning than ruling / Ultimately the least bad of the bunch / Often underestimated as a joker / Too Cool for the
job / Would probably freakin rock at it / Comes from a land far away / Wants to rule despite lack of qualifications
/ Uses her children to further rise to power / Previous ruler / Legendary fondness for women / Married to an ice-
cold blonde / Right hand man of a previous ruler / Throne stolen / Always going on about climate change / 'nuff
said...
RES_060 _|http://goo.gl/jfgio0 I should buy a boat
RES_061 _|http://goo.gl/BL2uvy ...but rises again, harder and stronger! Gordon Ramsay
RES_062 _|http://goo.gl/b80I14M 1 Starks / Starks everywhere Disney [Toy Story]
RES_063 _|http://goo.gl/pM4gG5 If Ive seen the show can | skip the first two boo-- / No! Batman
RES_064 |http://goo.gl/koHWcz Fun fact: George R. R. Martin survives solely on the tears of Game of Thrones fans. / George R. R. Martin @GRRM |Twiiter
/ This isnt true. | also drink wine.
RES_065 |http://goo.gl/63hZWs In a world where might is right and beauty is queen, it is the underdogs / and outsiders who capture our fancy &
for whom we root the hardest
RES_066 |http://goo.gl/BQEBCS Where | come from, lowborn ladies say: "Mi'lord". / Where | come from, dads don't let their kids fuck each other.
RES_067 _|http://goo0.gl/LXEZmP. How | never met my mother How | Met Your Mother
RES_068 _|http://goo.gl/r20KeT [ASOS] When | what's ing this Sunday
RES_069 _|http://goo.gl/KrDEfV Stop ing reddit or | will report your account / | will get another
RES_070 _|http://goo.gl/U62BWI Miss Westeros
RES_071__|http://goo.gl/mwunzf Darth Maul be like / Star Wars [Darth Maul]
RES_072 _|http://goo.gl/1IKWxpN (Spoilers ASOIAF) Bran's face when learning about R+L=J (x-post from
RES_073 _|http://goo.gl/YMr8YA John Arryn's last words
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RES_074 |http://goo0.gl/8EHCVU 1 [If meme stars were casting for Game of Thrones ] / Scumbag Steve would play Joffrey / McKayla is not Star Wars
impressed would play Queen Cersei / Trollface would play Jaime Lannister / The most interesting man in the world
would play Tywin Lannister / Overly attached girlfriend would play Melisandre / Ridiculously photogenic guy
would play Loras Tyrell / College liberal would play Daenerys Targaryen / Forever alone would be Ser Jorah
Mormont / Overly manly man would play The Old Bear / Good guy Greg would play Ned Stark / Sad Keanu would
play Robb Stark / Admiral Ackbar would play Catelyn Stark / Robb, its a trap! / Bad luck Brian would play Sansa
Stark / Soon cat would play Arya Stark / Joffrey, Queen Cersei, The Mountain, The Hound, Ilyn Payne, The
Tickler... / Sudden Clarity Clarence would play Bran Stark / Conspiracy Keanu would play Lord Varys / Success kid
would play Petyr Baelish / Okay guy would play Jon Snow / Socially awkward penguin would play Samwell Tarly /
Bitch please would play King Robert / Grumpy cat would play The Hound / Rageface would play The Mountain /
Condescending Wonka would play Tyrion Lannister / Scumbag girl would play Shae / Suspicious third world kid
would play Ygritte / And finally...pedobear would play Craster
RES_075 _|http://goo.gl/adYohG 1 1 1 What do we say to the god of meth? / Not even once Breaking Bad
RES_076 _|http://goo.gl/Q19k6b 1 1 Buys you a lap dance / Pays the iron price
RES_077 _|http://goo.gl/gTMSQN 1 1 Oh my sweet summer child / You know nothing
RES_078 _|http://goo.gl/dIxK6H 1 1 Glorious book reading master race / Show peasant
RES_079 _|http://goo.gl/FTIBmQ, 1 Theres more to the story but you probably heard enough already Airplane
RES_080 _|http://goo.gl/aphQ3Q 1[1 Sansa has 4 brothers? That lucky bitch
RES_081 |http://go0.gl/XGTZRP 4 Some villains are seeking acceptance / Some turn into villains for the one they love / Some are following orders / |(various vilains from
Others are doing their job / And then there is this douche movies)
RES_083 _|http://goo.gl/04vL2W 1 Gets pov chapter in next book / Prologue
RES_084 _|http://goo.gl/Ov61D9 1 1 Shame of Cones’ Disney [Up]
RES_085 _|http://goo.gl/6giCov 1 1 | 1 |You will fly / Brandon Stark Iron Man
RES_088 |http://goo.gl/WZDjbp 1 1 1 |l know that he is guilty. He and Sansa planned it together. - Shae / Why dont you go back to your home on whore |Anchorman
island?
RES_089 _|http://goo.gl/CXmuYU 1 When you find someone / That you can discuss Game of Thrones with
RES_090 |http://goo.gl/Y0s3K8 1 1 1 dad you cant go around murdering people just so the band can play the rains of castamere / its a good song
RES_091 _|http://goo.gl/iffSt0 1 1 King Slayer Slayer
RES_092 _|http://goo.gl/90DsLK 1 1 How did | die? | wore my crown before it was cool
RES_093 _|http://g00.gl/OXxDQNG 1 1_|You know what really grinds my gears? When people think Daenerys' name is actually Khaleesi Family Guy
RES_094 _|http://goo.gl/XIRdgn 1 [ 1 [ 1 [Aryal/Tywin New Roman / Comic Sansa
RES_095 |http://goo.gl/yudEKo 1 im glad there is no Game of Thrones episode this week so | can commemorate memorial day / Said noone ever
RES_096 _|http://goo.gl/PkguQH 1 I should reread the series
RES_097 _|http://goo.gl/Q95gg0 1 1 |Stannis Baratheon takes back the North
RES_098 _|http://goo.gl/WV2RST 1 1 Silly dwarves / Fire cannot kill a dragon Hobbit
RES_099 _|http://goo.gl/QIUTbJ 1 1 Gets a job as a bartender / inn at the crossroads
RES_100 _|http://goo.gl/zYozH) 1 1 1[1 Thats a giant / Youve probably never seen one
RES_101 _|http://goo.gl/tsmCus 1 1[1 I heard the party / Died after | left
RES_102  |http://goo.gl/UkdGsr 1 Cant talk to book readers cause they inadvertently spoil things / Cant talk to non-readers cause they cant even
remember character names
RES_103 _|http://goo.gl/elzaum 1 Downvote!
RES_104 _|http://goo.gl/VtGCmN 1 1 Started reading ASOIAF books between seasons / Friends still hate Jaime
RES_105 _|http://goo.gl/LiCoSd Hey, you play that Cersei in Game of Thrones / And | was like yes yes / Youre are a f*** bitch
RES_106 |http://goo.gl/exx9zl 1|1 1|1 1 |Me and my pals watching the latest episode of GoT / Gee those Greyjoys have really bad clothes / They do not
sew / LOL
RES_107 |http://g00.gl/XMhAXX 1 1 1 1 [I'am your king / 1 didnt vote for you / You dont vote for kings / Well how did you become king then? / The Lady of |Monty Python and the Holy
the Lake, her arm clad in the purest shimmering samite held aloft Excalibur from the bosom of the water / Grail
signifying by devine providence that | was to carry it! / Strange women distributing swords is no basis for a system
of government! / You cant expect to wield supreme power just because some fiery tart threw a sword at you!
RES_108 _|http://goo.gl/yOXjuUY 1 Am | the only one around here here / Who knows her name is Daenerys not Khaleesi
RES_109 |http://goo.gl/i11740 1 1 Im not sayin it was dragons / But it was dragons
RES_110 _|http://goo.gl/KbYa5! 1 The original Joffrey Baratheon Disney [Robin Hood]
RES_111 _|http://goo.gl/EUS5XR 1 My name is Oberyn Martell / You killed my sister, prepare to die
RES_113 _|http://goo.gl/r10HbL 1] |After reading the last Jon chapter in ADWD
RES_114  |http://goo.gl/L9SV13 1 1 1 |One day | met a man who boasted it was Tywin Lannister who truly ruled Westeros / Unfortunately | am the High
King of Westeros / So | had his tongue cut out / One day some guy came to my castle demanding my son "come
out and die" over some wolf bitch / Unfortunately | am the High King of Westeros / So | had both him and his
father arrested and put on trial / The father demanded the trial by combat / Unfortunately | am the High King of
Westeros / So | commanded that the champion he must face is fire...and burned him alive / Also | strangled the
son to death as he watched his father burn
RES_115 |http://g00.gl/MjWhGJ 1 1 [NO SPOILERS] Is he from house Stark? No? Are You Jamie Lannister?! Hasbro/ MiltonBradley
[Guess Who game]
RES_117 |http://goo.gl/BiIFWEN 1 1 0 no my lannister sense is tingling / ugh fuk / haaaaay girlfriend / watcha dooooin / writing a poem listen: /
twinkle twinkle little star cersei is a fucking bitch
RES_118 |http://goo.gl/hmCvAX 1 1 1 Those shoes with that skirt?!?!
RES_119 _|http://goo.gl/J9nP6m 1 1 lJohn Snow / public bar / salon John Snow pub
RES_120 _|http://goo.gl/wwQnKw 1 1 Dothraki wedding / Lets have it by the sea
RES_121 |http://goo.gl/3hrPKj 1 1 Youre a queen. You can do anything that you want / Im no queen Lord Baelish / Im astronaut
RES_122 _|http://goo.gl/2E0zAr 1 Saan and Davos / In the moooorning
RES_123 |http://goo.gl/IqSkeA 1 1 After watching GoT s4e04 (Oathkeeper) / What was all that about? / GoT show fan / | dont know / ASOIAF reader
/ But...but...you read the books... / | dont fucking know
RES_124 |http://goo.gl/jAtKyl 1 I was watching Black Hawk Down when suddenly... Black Hawk Down [Nikolaj
Coster-Waldau]
RES_125 _|http://goo.gl/xLzCXF 1 #Tywinning
RES_126 _|http://goo.gl/MqhU8P. 1] 1 Go to Skagos, ride a unicorn / And wait for this all to blow over
RES_127 _|http://goo.gl/y0gucQ. 1 1[1 Fought a lion...won / Fought a bear...won / Fought a hound...won / Brienne vs. Beasts: 3-0
RES_128 |http://goo.gl/RFYXAu 1 1 |You know what really grinds my gears? People calling Daenerys "Khaleesi" as if thats her actual name Family Guy
RES_129 _|http://goo.gl/LEmxOi 1 1 1] / Snow blower’ Honda
RES_130 |http://goo.gl/jXsO6L 1 1 You were supposed to reveal the Night's King to book readers first / not give filthy, casual show watchers info Star Wars
they cant possibly grasp the significance of
RES_132 _|http://goo.gl/ZYfhHk [comments on the role of gay characters in GOT - both the film and books]
RES_133 _|http://goo.gl/glfmca 1|1 [S3E09] Watching the last scene with my non-reader friends Survivor
RES_134 _|http://goo.gl/3SIzy2 1 We paid for Joffrey's death / With Oberyn
RES_135 |http://goo.gl/wxd8u9 1_|[If Khaleesi dies we riot / Challenge accepted
RES_136_|http://goo.gl/Xgidow 1 1 I killed it off
RES_138 _|http://goo.gl/3QMeBe 1 1[1 If 1 was anymore inbred / I'd be a sandwich
RES_139 _|http://goo.gl/zwelT7 1 1 Come at me bro
RES_140 _|http://goo.gl/Zq1W15 1 Tywin / Tylose
RES_141 |http://goo.gl/uTX79V 1 1 1 If you cant leave after taking Night's Watch vows / Does it mean 'once you go black you cant go back'
RES_142 |http://goo.gl/geWwf7 1 That romantic moment when you put your hands on your wife's face, rub it up and down, place your thumbs over |Facebook
her eyes, and say, "Elia Martell: | killed her children..."
RES_143 _|http://goo.gl/LNZ4Mi 1 At least 2 or 3 winters are coming / Before TWOW comes out
RES_145 _ |http://goo.gl/xUNEyb 1 1 |One hour on this planet is 7 years on Earth / Great, we will wait for TWOW here Interstellar
RES_146 | http://g00.gl/QKXWv5 1 1 Freys Hotel [/ saw this in Stockholm - Anyone looking for a wedding venue?] Freys Hotel (Stockholm)
RES_147  |http://goo.gl/c37M04 1 Brace yourselves / The words of House Stark are no longer relevant now that winter has already come
RES_148 _|http://goo.gl/0gNSIH 1 1 Am | the only one around here here / Who remembers Bran can walk in his dreams
RES_149 |http://goo.gl/AiTlic 1 This is Stannis Motherfucking Baratheon / Rightful King of the Roymar/ The Andals / The First Men / and Your
Mother / Bend the knee or GTFO / Pure. Fucking. Iron
RES_151 _|http://goo.gl/Ja5Usc 1 1 "Baratheon” Austin Powers
RES_152 _|http://goo.gl/S6CWTw 1 1 If you read A Song Of Ice And Fire on an empty stomach / Youre gonna have a bad time South Park
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RES_153 _|http://goo.gl/41I0MB 1 1 1 | 1 |One does not simply / warg into Hodor Lord of the Rings
RES_154 _|http://goo.gl/bCPcSe 1 1 1 1 If youre having a good time / Youre gonna have a bad time South Park
RES_155 _|http://goo.gl/A8S8UC 1 1[1 The wedding in King's Landing was so beautiful / That even Joffrey choked up
RES_156 _|http://goo.gl/bLxSmb 1 1 Kingslayer / Kinglayer / Kingplayer / Ki yer / Ki / Kingfil
RES_159 |http://goo.gl/kb5dXd 1|1 Imp-act / Varydana / Cambrei / Century schoolbook / [Microsoft Word symbols]
RES_160 _|http://goo.gl/27FtzU 1] Game of Fonts
RES_161 _|http://goo.gl/oVBXSa 1 1 We will have our own adventures / With cannibals and unicorns
RES_162 _|http://goo.gl/ILQe8! 1 1 Kellogg's Raisin Bran Kellogg's
RES_163 |http://g00.gl/X79wwy 11 11 Me and my BF, GoT fans watched two seasons on TV. | have read AFFC and he is on Game of Thrones / BF: Is AFFC
book 3 or 42 Me: Book 4. BF: Oh, 50 you have read the red wedding. / Me: What? Yes, but how did you get spoiled
on that? BF: Oh, | looked it up. I had to know how Joffrey died. Me: Whats what you think the red wedding is? /
You know nothing.
RES_166 _|http://goo.gl/cGaRio 1 King in the North
RES_167 _|http://goo.gl/4AETHFW 1 1 Im Bronn son of / You have probably never heard of him
RES_168 _|http://goo.gl/vcQWks 1 My god... / My children are Lannisters!
RES_169 _|http://goo0.gl/393ZtF 1 Hey man / Got any more of those TWOW chapters?
RES_171 |http://goo.gl/g9TVgu 1 1 1 Sean Bean dies in everything because its the universe trying to correct the hole ripped in it due to the fact his
name doesnt rhyme when it should
RES_172 _|http://goo.gl/sD1eTR 1 1 | see dead people Sixth Sense
RES_173  |http://goo.gl/cLFufs 1 Walter A. Frey funeral home private parking Walter A. Frey funeral
home
RES_176 _|http://go0o.gl/Wg8YHL 1 That episode was / Mindblowing
RES_177 _|http://goo.gl/1fmkEQ 1 1[1 Not sure if son / Or nephew!
RES_178 |http://goo.gl/iZ3FEP 1|1 1 Blackfish' ensures you'll never go to SeaWorld again [Link: http://www.indiewire.com/article/review-blackfish-  |SeaWorld
ensures-youll-never-go-to-seaworld-again | / Go away
RES_179 _|http://goo.gl/qgkCQaQ 1 No! Stop touching me! / Im the night!
RES_180 _|http://goo.gl/JStQEK 1 1 1 If your direwolf is going nuts / Youre gonna have a bad time South Park
RES_181 _|http://goo0.gl/77c)29 2 1 Holy living fuck they killed Robb AT&T; (Apple [iPhone])
RES_182 |http://goo.gl/0cl5j1 1|1 1 1 |I'llkilla man in a fair fight...or if | think he's gonna start a fair fight. Or if he bothers me. Or if theres a woman. Or
i Im gettin' paid. Mostly only when Im gettin' paid.
RES_183 _|http://g00.gl/iSVRxJ 1 1 Tyrion / Lord Varys / Jon Snow [Jeopardy [game show] fan art] (Jeopardy [game show])
RES_184 _|http://goo.gl/4fsbyb 1 1] 1 1 One does not simply / Going to ice Mordor (Lord of the Rings)
RES_185 _|http://goo.gl/QNjANK 1 1 1 If youre the right hand of the king / Youre going to have a bad time (South Park)
RES_186 _|http://goo.gl/fIBWRB 1 Michael Bolton / Our blades are sharp Michael Bolton
RES_187 _|http://g0o0.gl/9ZbBWP 1 I love playing / With snowballs
RES_188 |http://goo.gl/UdgHo7 1 1 1 |Give the dwarves their mountain back! / But mom! Hobbit
RES_190 |http://goo.gl/9kLqG2 1 Master has presented Dobby with clothes! / Dobby is free!
RES_191 |http://goo.gl/5fxakv 1 1 They might be related [Grumpy cat and Daenerys ]
RES_192 _|http://goo.gl/IndWGK 1 1 [S4E10] Stannis and the true believers of R i
RES_193 |http://goo.gl/8jRsSd TIL that Caligula, the infamously cruel Roman Emperor, looked almost exactly like Jack Gleeson (Joffrey).
RES_195 |http://goo.gl/Y8mdOz 11 1 How do | even begin to explain Sansa Stark? / She is flawless. / She has claims on two Lordships Paramount and
one Kingdom. / | hear her butt is insured for 10000 dragons / She does lemon cake commercials... / ...in the Reach
/ One time she met Ser Loras Tyrell...and he crowned her the Queen of Love and Beauty. / One time she slapped
me. / It was awesome.
RES_196 |http://goo.gl/f0lq75 1 What do we say to the god of death? / #D
RES_197 _|http://goo.gl/PUWZ6N 1 Guns dont kill people. / George R. R. Martin kills people
RES_199 _|http://goo.gl/HOXPYM 1 | 1 [TheRooseis Loose
RES_200 _|http://goo.gl/7ngHyj 1 Chris Christie? / Did you mother have a fucking stutter?
RES_206 _|http://goo.gl/YRUIPI 1 1 1 I sing in my church's choir / and instead of singing "The Lord" | often sing R'hllor
RES_207  |http://goo.gl/bw783n 1 1 After watching the last GoT promo, we are reporting character deaths to be in the hundreds of MILLIONS / The  [South Park
series is only known about 30 main characters, so this is quite devastating.
RES_209 _|http://goo.gl/Exercc 1 1 | 1 |snoop Dragon Snoop Dogg
RES_212  |http://goo.gl/Lpar5G 1 1 (King's Landing, The Seven Kingdoms) Santa Fe, New Mexico / tap tap tap tap / Tyrion / tap tap tap tap / Tryion /
tap tap tap tap / aaaargh!
RES_213_|http://go0.gl/v20wj9 1 Lets just watch one more episode before bed / Red Wedding
RES_214__|http://goo.gl/wYdQFh 1_|Phillip... / Time to bring the empire back
RES_278  |http://goo.gl/DHsoix 1 1 West Seattle Nursery & Garden Centre / Winter is coming / Mulch your weirwood / Daily 9 to 6 West Seattle Nursery &
Garden Centre
MISCELLANEOUS (e.g. following related content / links present on sites in the basic sample)
9GAG miscellaneous (Jan 26, 2015)
X_001 http://9gag.com/gag/4351708 1 1 Still a better love story than Twilight Twilight
x_003 http://9gag.com/gag/4652939 1 1 [Just Ned Stark Iron Man
X_004 http://9gag.com/gag/a09K1PO 1 1 Died at first season / Still the headliner
X_005 http://9gag.com/gag/aBQZR8z 1] 1 How Tyrion Lannister looked like / If he was a Stark
X_007 http://9gag.com/gag/anYVXpB 1 1 Hates his son because he is a whoring dwarf / Not gives a fuck about the incest of his twins
X_008 http://9gag.com/gag/avQ9Pav 7 1 Starcraft / Fifa 15 / Grand theft auto 5 / Spore / Minecraft / Game of Thrones / Skyrim / The Sims / "Now kiss" Starcraft; Fifal5; GTA;
Spore; Minecraft; Skyrim;
The Sims
X_009 http://9gag.com/gag/awrgwnR 1 1 _|[The Stark girls
X_010 http://9gag.com/gag/azPzw7z 1 Jaime Lannister/ Just pushed little Stark dude out of window...HLANNISTERSWAG / Viserys Targaryen likes this/  [Facebook
Cersei Lannister / Dont post that to Facebook, you idiot! What if the Starks see it?? / Jaime Lannister / Dont worry
sister/girlfriend, | would never accept friend request from a Stark! / Robb Stark / Um...you friended me... / Jaime
Lannister / Shit this is awkward...| was just kidding by the way. | didnt push Bran out a window or anything. / Bran
Swag SwaggyStark / Dont listen 2 him Robb he pushd me and i fell out of the window and hes a bad guy who
dates his sister / Robb Stark / Wait what? / Jaime Lannister / Silly Bran! Haha! Hes such a kidder! / Robb Stark /
Youre a bastard Jaime / Jon Snow / Wow, we're pulling out the B word now? Really?
X_011 http://9gag.com/gag/azLYG1p 1 Game of Thrones farewell / Ned and friends / Across the Narrow Sea / The Red Wedding / The Wolves / Bye
Theon, hello Reek / The Baratheons / The Red Viper / Battle at Castle Black / The Lion pays his debits
x_012 http://9gag.com/gag/a3dOvam 1 1 1 Cousin Ned! / Cousin Tony! Iron Man
X_013 http://9gag.com/gag/818048 1 Ned, this morning a crow from the South came. / And what did he say? / Caw! Caw! Caw! Caw! Caw!
www.buzzfeed.com/ashleyperez/got-jokes (Jan 27, 2015)
X_014 http://goo.gl/CQlhze 1 1 [The Game of Thrones Cycle / This is the best show ever! /1 think | found my new favourite character! / NOO!!
WHY?! OH GOD!! WHY?! / | will never watch this stupid show ever again!
X_015 http://goo.gl/CQlhze 1] Youre a wonderful Sister and Mother
X_016 http://goo.gl/CQlhze 1 1 1_|Facebook / Add relationship / You cannot be in a relationship with your brother. Facebook
X_018 http://goo.gl/CQihze 1 1 "Join the Night's Watch" they said / "It will be fun" they said
X_019 http://goo.gl/CQlhze 2 1 1 1 H.Potter fan: | wanna go to Hogwarts / LotR Fan: | wanna go to the Shire / GoT fan: Naah man. Im good. Thanks. [Harry Potter; Lord of the
Rings
X_020 http://goo.gl/CQlhze 1 1 | 1 [How the Khaleesi learned her craft How to Train Your Dragon
X_021 http://goo.gl/CQlhze 1 1|1 Those shoes with that dress?!?!
x_022 http://goo.gl/CQlhze 1 1 [ 1 [jorah the explorer Dora the Explorer
X_023 http://goo.gl/CQlhze 1 Westeros 7 year forecast / This year winter / The next winter / The next winter / The next winter / The next
winter / The next winter / The next winter / 100 % chance of dragons
X_024 http://goo.gl/CQlhze 1 1 |Arya Stark in / Kill Ylin / & Ser Gregor / & Dunsen / & Polliver / & Raff the Sweetling / & The Thickler / & The Kill Bill
Hound / & Ser Meryn / & King Joffrey / & Queen Cersei / Valar Morghulis
X_025 http://goo.gl/CQlhze 1 A man must add highlights
X_026 http://goo.gl/CQlhze 1 1 Sometimes | feel like my head is being crushed by a mountain / Thats when | reach for an Exedrin Migrane Excedrin
x_027 http://goo.gl/CQlhze 1 1 You sit on a throne of lies The EIf
X_028 http://goo.gl/CQlhze 1 1 1 Khaleesi, believe me: you cannot trust Daario. He killed his captains. / No, trust me. He changed. Its no longer the
same person!
X_029 http://goo.gl/CQihze 1 1 1 | 1 |imagine all the people living life in peace / hahahahaha Elton John
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X_030 http://goo.gl/CQlhze 1 1 1 George R. R. Martin @_GRRM_/ Im in a rush to finish the next book, so the entire second half will be written Twitter
from Hodor's perspective
X_031 http://goo.gl/CQlhze 1 People you can trust more than yourself / People you can rely on / People that are unpredictable / People that
can NOT be trusted / People that should be avoided at all times / Satan / Petyr Baelish
X_033 http://goo.gl/CQlhze 1 1 1 Read the books: / Hasnt read the books:
X_035 http://goo.gl/CQihze 1 1 |And Daario Naharis? / (Taylor Swift plays in the distance) Taylor Swift
X_036 http://goo.gl/CQlhze 1 1 Friendzone / Level 99
www.buzzfeed.c ings-youll-only-get-if-y h-g: f-th (Jan 27, 2015)
x_037 http://goo.gl/fnvvOz 1 1 Special guest star Lady Gaga Lady Gaga
X_038 http://goo.gl/fnwOz 1 Where are my dragons? / Call Jorah (send a raven)
X_039 http://goo.gl/fnvwwOz 1 A Lannister always pays his debts. (MasterCard) Mastercard
X_041 http://goo.gl/fnvOz 1 1 Kellogg's Raisin Bran Kellogg's
X_043 http://goo.gl/fnvwwOz 1 1 |And the Lannisters too Snuggie
X_045 http://goo.gl/fnvwwOz 1 1 What is this sorcery? Apple
X_046 http://goo.gl/fnvwwOz 1 1 1 Winter is coming / Those are the words of our house / What do you Starks say when its winter? / ... / Told you so.
X_047 http://goo.gl/fnwOz 1 [ The Game of Thrones / You have unknowingly felt up your own sister. Go back 3 spaces in shame / Totally
inappropriate for the whole family!
X_048 http://goo.gl/fnvwwOz 1 1 |when boys are like a brother to you
http tumblr.com/ (Jan 27, 2015)
X_051 http://goo.gl/H8vWic 1 1 1 Now youre just somebody / that | used to know Gotye
X_052 http://goo.gl/Qjzv2r 1 1 Lose track of time playing Diablo 3 / Forget to watch Game of Thrones Diablo3
X_053 http://goo.gl/z0FeTh 1 1 Sex is too mainstream / Also, | dont know where to put it.
X_054 http://goo.gl/JBEcm] 1 Brace yourselves / Drunk text messages are coming
X_055 http://goo.gl/6NhD2a 1 | am Daenerys Targaryen. The Dragonborn. / Bitch please Skyrim
X_056 http://goo.gl/AtBCpt 2 1 Tyrion / We really need to talk about your plans for my daughter. / We need to create some more debts to AT&T (Apple [iPhone])
collect. Leveraging your daughter is the only way to do so. Not a lot of people are liking Joffrey's reign / Youre
such a jerk. Its no wonder that EVERYONE in the family hates you. / | consider myself blessed. | know what
Lannisters do with family they LIKE
X_057 http://goo.gl/2mPCir 4 1|1 Vaseline / Loreal The Wall / Loreal Casterly Rock / Maybelline Dothraki Edition / Maybelline Bastard Edition / Vaseline; L'oréal;
Loreal Tarth / Loreal Highgarden / Clairol ine; Clairol
X_058 http://goo.gl/VNDmaE 1 1[1 Fans are complaining about my looks / Same here / Theyre sayin' "Too pretty"
X_059 http://goo.gl/SIWC8N 1 Summer is coming [Starbucks board | Starbucks
X_060 http://goo.gl/zvFlcx 1 1st rule of birth control pills: Do not stop taking birth control pill / 2nd rule of birth control pills: Do NOT STOP
taking birth control pill
X_061 http://go0.gl/Y6i1G7 1 1 1 The next time we see each other, we will talks about your mother, | promise / We will speak when | return / We'll
talk when | return from the hunt
X_062 http://g00.gl/106TNO 1 1 1 | 1 |Aseries of / Unfortunate events
X_063 http://goo.gl/C8uaaX 1 Go hunting / Ruin everything for everyone / Wealthy knight that could have any woman / Sleep with sister / Feel
impatient / Threaten army of bloodthirsty warriors / Impregnated by brother 3 times / Happy about it / Member
of prestigous house / Dedicate life to freezing and not having sex / Suspect Tyrion of crime based on
circumstantial evidence / Start a war / Promise mother not to climb / Climb tower / Command army of fierce
warriors / Die to infected booboo
X_064 http://goo.gl/yIMTfn 1 1 1 1 |What do we say to Windows Update / Not today Microsoft (Windows)
X_065 http://goo.gl/ASHVES 4 1 Select Payment Method / Iron Price / American Express / Discover / MasterCard / Visa American Express; Discover;
MasterCard; Visa
X_066 http://goo.gl/MDIXck 1 1 Khal me maybe Carly Rae Jepsen
X_067 http://goo.gl/mluPtC 1 Fandom / Me
X_068 http://goo.gl/0tS6VP 1 R Bolton / #1 Westeros Times Bestseller / Fifty shades of Flay Fifty Shades of Gray
X_069 http://goo0.gl/7gbSl) 1 To those who would stand in my way, beware my approach! / For | am the mother of dragons! And the queen of
horses! And the sister of bears! / And the best friend of chipmunks! / And she is the niece of particularly nasty
chinchilla. / Yes. Thank you for reminding me about uncle Fluffy. / I love you.
X_070 http://goo.gl/wW4Nbw 1 1 What do we say to the god of death? / Take Sean Bean instead
X_071 http://goo.gl/wr3tvy 1 How to describe Game of Thrones to different people / Parents / Its like the west wing, but set in the medieval
times, you would love it. / Cool friend. / Bro, ladies are getting mad sexed on this show like all the time always /
Nerdy friend / Bro, ladies are getting mad sexed on this show like all the time always. Also? Dragons. / Girlfriend. /|
Come on, there are some really cute wolf-puppies in the first episode. / Co-worker / And thats why | named my
fantasy team "ball drogo"
X_072 http://goo.gl/d06t2V 1] 1 1 Mumford and Sons - Little Lion Man / Obviously an ode to Tyrion Lannister Youtube; Mumford and
Sons
X_073 http://goo.gl/C3V2is 1 1 1 | 1 [Anew original series from HBO / #1 New York Times bestselling author / George R. R. Martin / Dont get too
attached
X_074 http://goo.gl/mCEQUT 1 Is it just me or... / itely not just you! (Grumpy cat)
X_075 http://goo.gl/ZtHz54 Night's Watch Genuine Draft / Baratheon's Pub Ale / Winterfell beer / Targaryen / Lannister Gold / Greyjoy Beer
[spoof beer brands |
X_076 http://goo.gl/rzI2F 1 1 1 |My girlfriend is dead, all people think Im a bad guy. What can | do? / Join the Night's Watch...and take the black. / |Batman
My watch bebins.
X_077 http://goo.gl/YjFL20 1 1 Brace Yourselves / Santa Claus is coming (to town) Santa Claus Is Coming to
Town (1934 song)
X_078 http://g00.gl/Zfr5sC 1 1 1 Facebook / Add relationship / You cannot be in a relationship with your sister. / Are you kidding me? Why not? _ |Facebook
X_079 http://goo.gl/OxbBAK 1 1 Dancing with the Starks Dancing with the Stars
X_080 http://goo.gl/chWexe 1 1 1 And did you pay the IRON PRICE for that? / You can't buy fatherly love. For everything else , there is...MasterCard. [Mastercard
X_081 http://goo.gl/8ghMis 1 Night Watch Bros Nintendo (Super Mario
Bros.)
x_082 http://g00.gl/1P6prQ. 1 1 [ 1 | 1 [Dead Crow bourbon flavoured beer Dead Crow beer’
X_083 http://goo.gl/2Mi4g9 1 1 Watched new Game of Throne episode / Favorite character still alive
x_084 http://goo.gl/73v6ecy 1 George R. R. Martin / A Storm of Swords. )
X_085 http://goo.gl/NtIDW5 Got thrown into a bear cage / Walked out with a new coat / Brought knife to a gun fight / Won / They judged me
with their eyes / | judged them with my sword / Got pulled over by a cop / Let him off with warning / Keep your
friends close / But your enemies six feet under / Why ask guys out / When | can tell them / Knocked on death's
door / his rent was due / Went for a walk / In Mordor
X_086 http://goo.gl/WYSiTy 1 1 [Bacon is coming McDonald's
X_087 http://g00.gl/CTCWiv 1 1 1 |Normal people in this time of year: "25 days until Christmas!" / Me this time of year: "118 days until GoT season | The EIf
41"
x_088 http://goo.gl/PCWp6V 1[1 I may look calm / But in my head I've killed you 3 times
X_089 http://goo.gl/plxNau 1 1 Hound KFC
X_090 http://goo.gl/kFuYZo 1 itely printing this Joffrey target out for my next day at the range.
X_091 http://goo.gl/joU69u 1|1 1 Winter is coming! / For god's sake Ned! We have just arrived! / Stark syndrome: the disability to enjoy summer,
only because you know it will end at some point
X_092 http://goo.gl/jorSzy 1 1 1 Game of Thrones Facebook recap / Season 3 episode 1/ Recent activity / Samwell Tarly has run 200 yards from  [Facebook
White Walkers using RunKeeper / Samwell Tarly: My longest run ever! / Jeor Mormont: Did you that send on the
ravens? / Samwell Tarly: Saved to drafts. Was busy trying to complete the Walking Dead finale. / Jeor Mormont
postet a photo from tumblr: You had one job! / Ser Bronn has checked in to Some Whore's Thong / Tyrion: Dude
get over here | need you. / Ser Bronn: But boobs! / Tyrion: Now. / Davos Seaworth is attending to Rescue Brunch -
with Salladhor Saan / Davos Seaworth: Stannis will fight again. We just need to get rid of Melissandre. / Salladhor
Saan: You mean the woman who can queef assassins? Nope! / Littlefinger Baelish has invited Sansa Stark to An
Obvisously Sexual Journey On The Ocean / Ros: Hey Shae, just from one good whore to another, you know thats
really fucked up, right? / Shae: If she wants to trust a pimp who betrayed her dead, | cant help her. / Daenerys
Targaryen commented on an article: Another Cruise Ship Disaster - Ocean Liner Plagued By Fire-Breathing Dragons
|And Vomiting Dothraki / Daenerys Targaryen: Im on this ship and its not a disaster! We are fine! / Ser Jorah
Mormont: Not that fine. You havent smelled puke until you have smelled Dothraki puke

172



S = H £
= 52 2 Sle | 2%
O T D -
Id URL (as of Feb 2, 2015) 8 5| 5|5 8 £ |£ £|e 8]F ¢ls 8|3 | £ 2 picture text, or description [italic], or title [bold, italic] Brand name
Reddit misc (/r/funny, search:thrones, first 200 posts visioned, brand-related extracted) (Jan 26, 2015)
X_093 http://goo.gl/QnIUOW 1 1 1 um.. / Ahem / / www.bigti T com / Game of Thrones full season HD / Are you |Apple
sure about this? Now instead of the author getting paid, the money is going to those sleezy advertisers. Also, this
is illegal, and Im not sur- Oh wow look at how fast its downloading! That was really easy. / click / Man...Prince
Joffrey is a douche and the Queen is a total CuntHammer *omsmackchewchew* / Amen to that good buddy
*crunch munch crunch* Duchiest. Prince. EVER
X_094 http://g00.gl/sThHLC Just give him the fucking Emmy already / For your consideration / Peter Dinklage
X_095 http://goo.gl/tkoxtw 1 [How | feel about Game of Thrones premiere tonight
X_096 http://goo.gl/b0583K 1 111 How | feel when reading / George R. R. Martin - A Game of Thrones / Oh boy, the chapters coming to an end. |
wonder, whose story will be told in the next chapter? / Will it be the tale of Lord Eddard, as he juggles morality,
friendship and power in a struggle to save the kingdom he loves? / Or will it be the cunning bastard Jon Snow as
he adjust to life on the cold desolate wall, protecting the realm from unknown horrors? / Or perhaps Tyrion
Lannister, the sharp witted Imp, whose lack of stature is certainly made up for in humor and penchant for
trouble? / Maybe we will check in across the vast sea, where Dragon Queen Daenerys amasses an army of
barbarians under her powerful warlord husband? / | wonder how Bran is doing, paralyzed in the confines of his
Winterfell home, dreaming of running free with his fierce dire wolf companion? / Perchance we will hear from
Catelyn Stark, who is struggling to avenge the assault on her son Bran, and struggling to cope with the coming war
across the Seven Kingdoms? / Or maybe we will how young Arya Stark's sword lessons are going, as she strives to
be a warrior and equal to any man, despite her young age? / Oh god, who's it going to be? / Sansa / My sister cant
knit! ...I love Joffrey! ...But I love him! ... am telling Septa on you! ...Oh my sister is so annoying!! /
FFFFFFFFUUUUUUUUUU
X_097 http://goo.gl/b8Xcow 1 1 1 Khaleesi, you have not been naked in seven moons...the peopl expect it.
x_098 http://goo.gl/LxzHtN 1 Thing | have learned from Game of Thrones / Winter is coming / Jon Snow knows nothing / Hodor
X_099 http://goo.gl/Inr6q4 |As someone who doesn't watch Game of Thrones, this is my reaction to all the posts today about the new
episode.
X_102 http://goo.gl/babCj0 1 1 [Game of Thrones / Westeros [GTA-style | GTA
X_103 http://goo.gl/yTsdNZ 1 1 _|Game of Thrones/ Family Guy crossover drawings. (Season 3 Spoilers) Family Guy
X_105 http://goo.gl/w7K91u 1 1  Twitter is dark / And full of spoilers Twitter
Google Images (first 15-20 findings observed, various keywords -
search: "george rr martin meme", "scumbag george rr martin”, "winter is coming meme"
+ related images deemed y); pinterest sites (various dates)
X_106 http://goo.gl/Ih9q8Z 1 Brace yourselves / Knowledge is coming
x_107 http://goo.gl/DEFkOI 2 1 Brace yourself / Pizza is coming HP; Domino's Pizza
X_108 http://goo.gl/A882fg 1 Brace yourself / Facebook statuses about snow are coming
X_109 http://goo.gl/Exqzhg 1 1 Brace yourselves / We ran out of Nutella Nutella
X_110 http://goo.gl/elbHvd 1 1 1 1 |Cant believe | wanted to fuck my sister. / I hear ya bro... / Just do it. Nike; Star Wars
x_111 http://goo.gl/PLKZWq 1] 1 Never watched Game of Thrones. / Already knows who wins
X_112 http://goo.gl/elbHvd 1 Im dead. Get over it. Move on.
X_113 http://goo.gl/FzUuXI 1 You know a characted is awesome. / When people still talk about him several seasons after his death.
X_115 http://g0o.gl/ZNKQR1 1 But how can you let Sansa marry someone like Joffrey? / *shit she's got a point. Quick, say something clever* /
Winter is coming
X_116 http://goo.gl/2kaPR7 1|1 1 The most beautiful thing / You will ever see
x_117 http://goo.gl/TeS403 1 1 Red Wedding / Not bad by Dothraki standards
X_118 http://goo.gl/wnfdo5 1 1 1 Katniss and Gale / Survivors in the wild / Thats cute Hunger Games
X_119 http://goo.gl/tuw1Qg 1 | 1 [sheloves me like a brother /| wish | was a Targaryen
X_120 http://g00.gl/AGW0j0 1 1 #1 New York Times ing author / George R. R. Martin / Yes, that guy dies too
X_121 http://goo.gl/tk7pBR 1 1 1 1 |[This is the spirit of my father? / No, this is the spirit of my brother Roberth from House Baratheon Harry Potter
X_122 http://g00.gl/AJtuHR 1|1 1 Joffrey is dead... / Its finally over Lord of the Rings
X_123 http://goo.gl/zGma4n 1 1 Why the fuck / Have | not seen a single Game of Thrones meme since | started watching it to understand the Star Trek
memes
X_124 http://goo.gl/e2m4B1 1 1 1 What the fuck? Did that really just happen / on Game of Thrones? Star Trek
X_125 http://goo.gl/2rfdli 1 1 1 We'll miss him / Said noone ever
X_126 http://goo.gl/Z1vtdA 1 | 1 | 1 [Take this, Joffrey! / Im telling mom!
X_127 http://goo.gl/MF1Q2v 1 1 1 1 |Admit it / You wanted Joffrey dead / More than Voldemort Harry Potter
x_128 http://goo.gl/zB2L18 1 1 1 [Datdress
X_129 http://g00.gl/5Y02YF 1 1|1 1_[If you / kill her /1 will find you / and | will kill you Taken
X_131 http://goo.gl/1lljdg 1 1 1 1 |Game of Thrones / Youre gonna suffer / But youre gonna be happy about it Harry Potter
x_132 http://goo.gl/9Ued3P 1 1] House Stark / House Blend / Coffee is brewing Starbucks
X_133 http://goo.gl/fWgdVs since 1986 Sean Bean has died in over 20 films and tv productions / he has been brutally killed by / bow and
arrows handgun revolver shotgun machine gun bayonet satellite crushing freezing slashing cow stampede hanging
live burial impaling beheading drowning exploding stabbing dismemberment cloning and other dangers
X_134 http://g00.gl/9vyUiw 1 1 Who else / is counting episodes till this guy is dead?
X_135 http://g00.gl/s770CT 1 1 [Always be yourself / Unless you can be Khaleesi / Then always be Khaleesi
X_136 http://g00.gl/NwpPEh 1 1 1 Thinks life is a song / Finds out its Metallica Metallica
X_137 http://goo.gl/CpyThw 1 1 Guess who wrote the latest episode of Family Guy? Family Guy
X_138 http://goo.gl/PdERIU 1 Crea 200 personajes para sus libros / mata a los protagonistas / George R. R. Martin / Trolleando desde 1948
X_139 http://goo.gl/xxtWyq 1 1 1 1 |[Im a the best killer there is. / No | am. / Thats cute / Bitch please
X_140 http://goo.gl/g2ugsB 1 1 Every single time someone asks me how much til next book... / I kill a Stark.
X_141 http://goo.gl/AhpFOW 1 1 Why doesnt George R. R. Martin use twitter? / Because he already killed all 140 characters. Twitter
X_142 http://goo.gl/GnJt8F 1 Have a favorite character? / Not any more.
X_143 http://goo.gl/RPIARO 1|1 1 Oh, you like Game of Thrones? / Tell me, who is your favorite character? Willy Wonka & the
Chocolate Factory
X_144 http://goo.gl/57wMx8 1 1 1 Youre all forgetting the most tragic person that can die before my series ends / Me
X_146 http://g00.gl/5cvZNT 1|1 |1 1 Kill them! Kill them! Kill them alll1
X_147 http://goo.gl/B4KazZT 1 1 1 | noticed you have favorite character in Game of Thrones / | too like to live dangerously Austin Powers
X_149 http://goo0.gl/F2y2sz 1 My biggest dream was to ruin the lives of my readers and crush their soul
X_150 http://goo.gl/YrBF73 1 This is what pain feels like motherfuckers.
X_151 http://goo.gl/bw9PBK 1 1 1 "@"GeogreRRMartin hasnt tweeted yet / Probably because / He killed all 140 characters Twitter
X_152 http://goo.gl/75PSmz 1] 1 What if the character George R. R. Martin kills next is / himself Keanu Reeves
X_153 http://goo.gl/yzjmeJ 1 Fuck you / George R. R. Martin
X_154 http://goo.gl/3BshSa 1 1 All hipsters / must die!
X_157 http://goo.gl/xmV3PZ 1 George R. R. Martin / The only writer to not give a fuck about killing the main character!
X_158 http://goo.gl/55vh7y 1 Dead characters! / Dead characters everywhere!
X_159 http://go0.gl/GzQISW 1|1 1 |Every single time someone asks me how much til next book... / 1 kill a Stark. / here's my home address: 10880 Iron Man
Malibu Point, 90265. I'll leave the door unlocked.
X_160 http://go0.gl/16NX2! 1|1 1 | 1 |What the hell do you think this is? Game of Thrones? Star Wars
X_161 http://go0.gl/y0Tgil 1 Live your life / like a character that George R. R. Martin may kill unexpectedly
X_162 http://goo.gl/2LYfOc When you play the game of thrones / You win or you die
X_163 http://g00.gl/g2)kF1 1 | dont always kill my main characters / But when | do...ok yeah. | always do.
X_164 http://goo.gl/6pWh3L 1 1 What part of "Valar is" / did you bitches not understand?
X_165 http://g00.gl/cMQoBK 1|1 1 Holy shit! The Hound vs. Brienne? Who would have thought that? You always surprise me bro! / Well, to be
honest | didnt... / Damn! And now Cersei is confessing the twincest of her dad! / Youre a genius man!
X_166 http://goo.gl/EXajOR 1 Because fuck you / Thats why
X_167 http://goo.gl/fXEIUC 1 1 Khuu! Khuu! Khuu!
X_168 http://goo0.gl/hi8jCE 1 1 | 1 | 1 |lagen Hghar. | have a job for you. / Say the name and it will be done. / Geogre R. R. Martin / Fuck! / Revenge!
X_170 http://goo.gl/aSNja5 1] 1 | 1 |George/Run/Youfools! Lord of the Rings
X_171 http://goo.gl/uBDgCp 1 Only notable actor in the massively popular tv show? / Kill them cause fuck you thats why
X_172 http://goo.gl/wlowu) 1 Seriously guys / | love weddings
X_173 http://goo.gl/WSOetg 1 Having trouble remembering all the character names? / Let me help!
X_174 http://goo.gl/XszbiC 1 | dont always kill characters / but when | do, theyre your favorites
X_175 http://goo.gl/fabvaC 1 Brace yourself / Spring is not coming
X_176 http://goo.gl/gYeBrd 1 1 | 1 |Brother, everyone keeps saying 'winter is coming'. What on Middle Earth could they mean? / Beats me Lord of the Rings
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X_177 http://goo.gl/Hmmiwh 1 Brace yourselves / Winter is coming (no, really. Winter literally starts tomorrow.)
X_178 http://goo.gl/ZxmOma During Autumntime.. / Brace yourselves, winter is coming / During Wintertime... / | fucking hate winter / During
Springtime... / | fucking hate spring / During Summertime... / | fucking hate summer
X_179 http://goo.gl/Vbg6KU OMG! You killed Sean Bean! Again! You bastards! South Park
X_180 http://goo.gl/MQ7221 1 |Gyiin a zimanké
X_181 http://go0.gl/TiSehE 1 _|Gondor has no king. / Yeah well...neither does Winterfell Lord of the Rings
X_182 http://g00.g1/Z48kW3 Brace yourselves / All the jokes about winter is coming are coming
X_183 http://go0.gl/RcpOgH Live your life / like a character that George R. R. Martin would kill off unexpectedly
X_186 http://goo.gl/BnDAnF Catelyn Stark has captured Jaime Lannister / Jaime Lannister: Well, this is weird. Usually Cersei is the one tied up. |Facebook
/ Catelyn Stark: Thats because your sister cant close her legs /Jaime Lannister: Yeah, well, either your son, Bran /
Catelyn Stark: ... / Jaime Lannister: Too soon?
X_188 http://goo.gl/BnD4nF If you are in an epic story, be sure to become friend of the guy called Sam / And you will certainly have a real Lord of the Rings
friend
X_189 http://goo.gl/BnD4nF 1_|The moment you realize / Filch had Hermione's mother killed Harry Potter
X_191 http://goo.gl/BnD4nF 1 |Some villains are only following orders / While others turn into villains for the people they love / Some are villains | (various vilains from
because its their job / Some villains are just looking for acceptance / And then there is this cunt movies)
X_193 http://goo.gl/rHKT3x This type of shit is why | burn people Facebook
x_194 http://g0o.gl/pLgoxs Game of Thrones Lego Lego
X_197 http://goo.gl/fE3e3L Brace yourselves / Tips are coming [How Game of Thrones fans leave tips @Brian Flanagan Flanagan Flanagan
Gullo Start drawing |
X_198 http://goo.gl/iObXad [brochure of Dubrovnik based on GOT locations |
X_199 http://goo.gl/iObXad 1 A man needs / A name / Chuck Norris / A man prefers to remain jailed Chuck Norris
X_200 http://goo.gl/iObXad 1 1_|Always make the audience suffer as much as possible - Alfred Hitchcock / Great advice Alfred Hitchcock
x_201 http://goo.gl/gNSwA) 1 1 [Love is / an open door Disney [Frozen]
X_202 http://g00.gl/AEKRZ 1 at birth Game of thrones humor. Disney [Lion King]
X_203 http://goo.gl/iObXad 1 who come noone ever talks about how hans was about to hunt elsa's fucking head off / its like every character in |Disney [Frozen]
the movie was g-rated disney, except for hans, hans literally came straight out of game of thrones / the southern
isles send their regards
X_204 http://goo.gl/iObX9d 1 |Brilliant! The owl post is here! / Is that a...a raven? / Ned, even as | write these words, | fear for my very life. | Harry Potter
have discovered a woeful secret about the King lineage. | mustnt disclose anything here, but know, that the seed is|
strong. You must come to King's Landing all hoste | fear | have little time. Jon Aryn / What was it? / Eh, just
junkmail... / Elsewhere / What in the seven hells is Hogwarts?
X_205 http://goo.gl/iObXad Some people like these villains / Some people love these villains / but / in all of television / in all of history of (various vilains from
movies / we / all / hate / this / mother / fucker movies)
X_209 http://goo.gl/iObXad 1_|Marry me and | will give you the seven kingdoms / and our children will be princes and princesses Nicky Minaj
X_210 http://goo.gl/iObXad 1 |winter is coming / stark / hear roar / lannister / ours is the fury / baratheon / fire blood / targaryen / family duty |Disney
honor / tully / growing strong / tyrell / unbowed unbent unbroken / martell / we do not sow / greyjoy
X_211 http://goo.gl/ugiQOM Lannister Card / A Lannister always pays his debts Mastercard
X_212 http://g00.gl/nx2kAK Where is he taking the baby? / Hey, this wasnt in the books... / Mother of God!
X_213 http://goo.gl/ITWP6s We need to follow that three eyed raven, Hodor. Who knows to which magical place it will take us / "Welcome to
Chernobyl"
X_214 http://g00.gl/ZAbmSN disobeys mom about climbing / Resulting chain of events lead to war throughout his nation and his father being
killed / listen to your mother!
X_215 http://goo.gl/hzPghh Trénok Harca / porné - extra har
X_216 http://goo.gl/egTjBy Brace yourselves / | wont be in season 3 either
X_217 http://goo.gl/eaEL2L When | talk about Game of Thrones to my friends / me / them
x_218 http://goo.gl/REVXEE Whats worse than a Game of Thrones wedding? / A divorce
X_219 http://goo.gl/KTcrTy If you hated the character / It means that the actor did a great job
X_220 http://goo.gl/ZLudKp [Game of Thrones / A History of Ice and Fire / The fictional world of Game of Thrones, with all its spectacular
locations, battles and family feuds...]
X_221 http://goo.gl/gaVtxw Wait! / Grass fed right?
X_222 http://goo.gl/nC4BmX I 'am torn as to what | should do next / go. To. Westeros. / Who are you? / Westeros, that way, where every other
storyline is. / Are you mad? You want me to abandon the slaves to their fate? / Listen. The plight of the slaves
here is very, very sad. But noone cares. At all. / Westeros? Cool place, with ice zombies, ripe for the dragon firing.
A bunch of pretty much identical desert cities? Snorefest. / You would have me betray for those who placed their
hopes in me? / The iron throne is ripe for the taking! The king is a kid who spend all of his time with a cat. Its a
really adorable cat n all but still -- / Never! | must prove my ability to rule before claiming the-—- / uuuuughhh fine i
guess i will have to go for plan b / Al hail, his majesty...King Ser Pounce, the first of his name/species. / Shame
about what happened to Tommen at the beige-wedding
X_223 http://goo.gl/zwNz43 One cannot simply interest / without ing upon Game of Thrones spoilers Lord of the Rings
X_224 http://goo.gl/K2JasE | dont always have sex / But when | do, its with my sister Dos Equis
x_225 http://goo.gl/K2JasE Da f** mah dragons at?
X_226 http://goo.gl/K2JasE Like a boss
X_227 http://goo.gl/K2JasE I dont always have girlfriends / But when I do, its with a fire immune, dragon mom's that command armies of Dos Equis
i badasses
X_228 http://goo.gl/K2JasE | am naked, fireproof and covered in dragons / Your argument is invalid.
X_229 http://goo.gl/K2JasE Teases you for knowing nothing / Thinks a windmill is a Lord's Castle
X_230 http://goo.gl/K2JasE Jabba made me wear a gold bikini / Thats cute Star Wars
X_231 http://goo.gl/K2JasE 1 They said | could be anything / So | became a douche
X_232 http://goo.gl/K2JasE 1 | worship the old gods / you have probably never heard of them
x_233 http://goo.gl/K2JasE 1 If 1 was anymore inbred / I'd be a sandwich
x_234 http://goo.gl/K2JasE 1 friendzooooone
X_235 http://goo.gl/K2JasE 1 You look like my sister / If you come up North for me, I'll go down South on you / Your name must be Winter
because you're about to coming / I'll stick you with the pointy end
X_236 http://g00.gl/20mx57 Khaleesi lyche / an official flavor of / foursquare / Game of Cones Foursquare
x_237 http://g00.gl/3EK6DV Summer is coming (Ray Ban) Ray-Ban
X_238 http://goo.gl/t7ncAu Game of Thrones / for those who cant deal with the sunny optimism of "the walking dead" Walking Dead
X_239 http://goo.gl/ouvulM custom marketing is coming
X_241 http://goo0.gl/iE478Z Brace yourselves / pumpkin spice is coming [Starbucks board ] Starbucks
X_242 http://goo.gl/1iust2 Winter is coming! / You know what keeps me warm other than this beard in November? [Starbucks board] Starbucks
X_243 http://goo.gl/DCNB7U 1 _[Khaleesi / gotta hatch 'em all Pokémon
X_245 http://9gag.com/gag/alAvP62/ Share a Coke with Hodor Coca-Cola
X_246 http://goo.gl/eVRbNh 1_|Miley Cyrus On Game Of Thrones Miley Cyrus
x_247 http://goo.gl/AX22ZD Brutal sword solo
X_249 http://goo.gl/dkX9w1 Game of Thrones / Blonde ale 0 brewery
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