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I. Kutatasi elozmények és a téma indoklasa

Jelen doktori kutatds témdja a fogyasztoi részvétel marketingkommunikacids alkalmazasa. Az
elmit 15 évben a témat Ovezd lankadatlan kutatdsi kedv immar nem csak a feliilet
ujdonsagértékének tudhato be, hanem jelzi azt is, hogy sziikséges az ismeretek tagitasa és
mélyitése egy magas tarsadalmi jelentdséggel bird, a korabbiaktél merében eltéré mikddési
mechanizmussal rendelkezd jelenség kapcsan. Ha a digitdlis tér szamos Ujitast is tartogat a
fogyasztéi és {lzleti problémak megoldasara, a hattérben meghiiz6d6 jelenségek korantsem
nevezhetdek jnak. Ami kiemelten fontossd teszi mégis egy hasonld Osszegzd mi
kivitelezését, az ezen jelenségek kiterjedése: ha korabban — mind a tarsadalmi folyamatokban
betoltott szerepikk, mind a kapcsolodd tudomanyagak és kutatisok szintjén — a megnyilvanulo
fogyasztok inkébb egy merész, kiilonc szegletét képezték a tarsadalomnak, mara a jelenség —
nem elkiilonitheté mdédon a digitalis technologidk felhatalmazd eszkdztaratdl —egyre inkabb a
tarsadalmi folyamatok fSsodraba, és a figyelem kozéppontjdba keril. Es mégis elmondhato,
hogy tovabbra sem tudunk rola eleget.

»A markdk nem Rgires térben léteznek. Fiiggetleniil attol, hogy a vallalat részt vesz-e az
online tarsalgasban, a fogyasztok az interneten folyamatosan beszélnek a vallalatokrol és
szolgaltatdsaikrol” (Johnston, 2011: 84). A kommunik4cids teret ezaltal gy definialhatjuk,
mint egy ,agresszivan interakttv’ (Rust et al, 2010: 96), ,many-to-many” tipusi kornyezet,
ahol barmelyik szerepld felveheti az informaciokibocsatd szerepét €s ahol egy vallalat — még
sajat termékének, markajanak tizenetével is — csak egy kibocsatdé a sok kozil. Pont emiatt, a
posztmodern marketing felfogdsdban a marketingkommunikdci® nem szdlhat pusztan az
lizenet tovabbitasarol, sokkal mnkabb egy partneri kapcsolatként kell rd tekmnteni, ahol a
jelentések ¢és az érték megalkotdsa a vevok és a kommunikaciés térben jelen levd tovabbi

érdekeltek részvételével torténik (Mitev — Horvath, 2008).

Ahogy a vallalatok, nem tehetvén mast, belépnek a kozdsségimédia-marketing teriileteire, gy
ez a csatorna sem szamit mar egy marketingkommunikacids ujitdsnak, és itt is megjelenik a
reklamzaj jelensége (Ha — McCann, 2008). Ebben a kornyezetben gyakorlati szempontbol
kiemelkedden fontos, hogy a szolgaltatok, mint a kommunikédcios tér egyk (és immar, a
tomegmédiaval ellentétben, nem exkluziv) szerepldi legyenek sajat termékeik, szolgaltatasaik
kapcsan, a lehetd leghat¢konyabban legyenek képesek kihaszndlni az ott rejld lehetdségeket.



A disszertacid kutatdsdnak 0 célja tehat, hogy megvizsgilja, milyen lehetdségek allnak
rendelkezésre a szervezetek szamara ahhoz, hogy a felhasznalok altal létrehozott tartalmakat

¢s azok terjedését felhasznaljak a szervezet marketmgkommunikacios céljaira.

A disszertacid tudomanyos célia, hogy hozzijaruljon a fogyasztéi felhatalmazodas és az
onlne informacidterjedés teriileteinek marketingvonatkozasairél szol6 irodalom bdvitéséhez
¢s a kapcsolodd marketing vonzattal is rendelkezd jelenségek feltérképezéséhez. Tovabbi
tudomanyos célunk, hogy a kinduld alapot képezd fogyasztdi érték fogalmat egy empirikus
kutatds mentén céliranyosan vizsgaljuk, hozzajarulva ezaltal a fogalom értelmezési korének
pontos  koriilhatarolasahoz és  hatdsmechanizmusanak  megértéséhez, Ilehetéség  szerint
kiinduldsi bazst biztositva a témaban a tovabbi kutatdsok szamira az érték fogalmi kereteinek

pontositasahoz, ¢s marketingkommunikacios értelmezésé¢hez.

A téma egyk fO gyakorlati jelentdsége, hogy megprébal ravilagitani arra, hogy az Gjmédias
platform egy bonyolult Okoszisztéma, ¢és marketingkommunikacios eszkozként vald
alkalmazasa sem kezelhetd Onmagaban célként (ahogy sajnalatos modon a gyakorlatban erre
tal sok példat latunk tovabbra is), hanem egy stratégiai eszkoz, amely része a vallalat
tdgabban értelmezett marketing és menedzsment stratégidjanak s igy sziikségszerien ahhoz
illeszkedik (Id. plL Csordas et al, 2014). A dolgozat e stratégiai szemkletbe illeszti bele a
fogyasztok altal Ietrehozott tartalmak marketingkommunikécios céli alkalmazasdnak fogalmi
korét ¢és kapcsolodo tevékenységét, annak érdekében, hogy a hirdetdk az uymédids felilletekre
relevans marketingkommunikacios stratégidkat ¢és kapcsolodd célokat dolgozhassanak ki
Ecélon keresztill szeretnénk felhivni a figyelmet a felhasznalok altal eldallitott tartalmak
izleti jelentdségére (Krishnamurthy — Dou, 2008), de a disszertdci6 nem titkoltan egy
figyelemfelhivas is a kozOsségi tér vallalati kapcsoloddssal —rendelkezd  fogyasztoi

aktivitdsaban rejld veszelyekrol.



II. Alkalmazott modszer

I1.1. Felhaszndlt mdédszerek

A disszertacid egy marketingkommunikécios paradigmavaltast annak folyamataban vizsgal
Ehhez kapcsolodik a disszertdcid empirikus kutatdsahoz valasztott kisérletez, explorativ,
feltar6 modszertan, melynek 0 célla a valtozod, turbulens kornyezet értelmezése, benne
elméleti ¢és empirikus fogddzkodok felkutatisa, valamint a téma tovabbi kutathatosaganak
megalapozasa.

A disszertacid 10 kutatdsat egy kvalitivn modszertannal, megfigyeld netnografidval folytattuk
le. A kvalitativ tartalomkutatds (netnografia, tartalomelemzés) elsddleges célja, hogy a
valtozd kornyezetet elemezze, fogyasztdéi mintdzatokat tarjon fel, amelyek az adott
kommunikaciés tér tovabbi kutatdsaihoz kérdésfelvetéseket biztosithat. E felfogasban a jelen
munka tehat egy feltard kutatds és e mindségében kapcsolodasi pontokat jelent a grounded
theory elmgéleti kore is (Kozmnets, 2006; Mitev, 2012).

A Robert V. Koznets nevével fémjelzett netnografia egy, a digitdlis tér tarsadalomtudomanyi
fokusz(i kutatasahoz hasznilhat6é altalinos kutatasi elveket tomoritd filozofia. Koznets (2006)
a tartalomelemzésen tul a netnografia lehetséges moddszereiként emliti egyebek kozt a
projektiv technikdkat, a torténeti elemzést, a szemiotikai elemzést (jelek, jelolések vizsgalata,
pl. markakozosségek kozos roviditései), a kiilonbozo vizualis jellegi vizsgalddasokat (pl. képi
tartalomelemzés, szemiotikai  vizsgalddasok), az online kozosségek tagjaival készitett
megkérdezéseket, kinezikai vizsgilatokat (pl. szemkameras vizsgalatok), megemlitve, hogy a
netnografia  sziikségszerlien tobb  modszer  6tvozésébdl és  ezek  eredményeinek
triangulacidjabol képes a kutatdsi kérdések megvalaszolasara. A netnografia moddszertanan

beliil a kvalitativ tartalomelemzés modszertanat részesitjik elényben.

A konkrét elemzés sordn a kommunikécios tér makrokornyezetét vizsgaljuk, ahol a tagabb
kozosség, egy kozos megértésen alapuld kulturalis kozeget képez. Vizsgalatunk targyat egy
ilyen kulturdlis kozeg képezi, az iternetes mémek. A mémek mint lizenetkdzvetitd csatorna
vizsgalataban egy, megalapozd kutatasokra épiild, Onkényesen kivalasztott konkrét tematika
altal szolgaltatott (Tronok harca fim- és konyvsorozatrdl szold mternetes mémek), célozott

mintavétellel végzett netnografiai kutatds szolgaltatja kutatdsunk konkrét keretét.



I11.2. Kutatasi kérdések

e RQI: A felhasznalok altal eldallitott tartalom, mint kulturdlis joszag hogyan jarul
hozzd a marketingkommunikécios értékteremtéshez?

e RQ2: Milyen latens vallalati ¢és markakapcsolodasok (fogyasztoi jelentések) érhetdek
tetten a felhasznaloéi megnyilvanulasok mentén?

e RQ3: A fogyasztok kozotti beszelgetések sordn hogyan keril a figyelem
kozéppontjadba a vallalat? Hogyan merithetd piaci mtelligencia abbol, ahogy a
felhasznalok  kifejezik  vagy sugalldk egy adott tevékenységgel kapcsolatos
sziikségleteiket, igényeiket?

e RQ4: A felhasznaldi hozzajarulasnak milyen értéket képviseld szintjei azonosithatoak?
Hogyan jelemezhetoek az egyes szntek ¢és miyen kapcsolodasi  pontok
azonosithatoak kozottiik?

e RQS5: Hogyan mikddnek az értékndveld/értékrombold tényezok? Hogyan épithetd
ezeken keresztil a vallalat az észlelt fogyasztoi értéket a digitdlis kommunikacios
csatornakon ¢és tartalmakon keresztiil?

e RQ6: Hogyan szocializalja a kdzosség a kevésbé aktiv tagokat?

I1.3. Az adatgydljtés és a minta jellemzgi

A mmntavétel alapjat meghatarozott mternetes feliletek, kozosségi oldalak bejegyzései,
tartalmai jelentették (Onkényes, iranyftott mintavétel). Az iranyftott mintavétel egy nem
valoszinliségi mintavételi eljaras, amely olyan esetekben lehet hatékony, ha a kutatds egy
pontosan meghatarozott, szik kulturalis teriiletet érint, ahol az adatkdzlok szerepe és
potencialis hozzijarulasa a kutatdsi kérdések megvalaszolasihoz meghatarozobb lehet, mnt a
kutatds reprezentativitasa (Lincoln — Guba, 1985, Wallendorf — Belk, 1989 in Koznets,
2002).

Kutatasunkban a markakozosségeken kivill fokuszilva, az ,atlagos fogyaszt6” altal elérhetd
kulturdlis ¢és kreativ megnyilvanulisok szintjén és kontextusdban vizsgalodunk. Elemzési
egységeink az internetes mémek, az alapsokasag pedig ezek kozil az Osszes, Tronok harca
univerzumot feloleld, kisérészoveggel ellatott vagy a nélkiili képi tartalom.

A valasztas azért esett a Tronok harca univerzumara, mert kelld ismertséggel €s aktualitassal

rendelkezik ahhoz, hogy tartalmilag értékelhetd eredményekkel szolgdljon, illetve intenziv és



kiterjedt felhasznaloi aktivitds jellemzi, a sorozat a popularis kultirdban elfoglalt stlya sem
elhanyagolhato.

A Tréonok harca univerzum kutathatosaganak megerdsitésére egy tobb fazisbol allo feltard
kutatast végeztink. Ennek egyk &agaként az univerzumon belill elérhetd mternetes mémeket
¢s tartalmakat vizsgaltuk meg, gyljtottink informaciokat és késztettiink feljegyzeseket
(Dornyei — Mitev, 2010). Ebben a feltdrd fazisban kifejezetten a “Game of Thrones”, “Game
of Thrones memes”, “George RR Martin memes” keresOszavakra, ¢és az ezek alapjan
kibontakozd tovabbi keresOszavakra (pl. “You know nothing memes”) kerestink ra, a
mintavétel szempontjabdl relevansan célozhatd, ugyanakkor értelmezhetd keretet nyujtd
feliletek utan kutatva. E mintegy két honapot feloleld feltaré kutatds jelentette a témaban vald
eimélyiilés fazisat, elosegitve téve a felhaszndloi jelentésalkotds lehetd legalaposabb
vizsgalatat.

Ezzel parhuzamosan, a Budapesti Corvinus Egyetem Média, Marketingkommunikaci6 és
Telekommunikacid Tanszék egyes tantargyait hallgatd didkok korében, plusz pontot érd
feladat formajaban lefolytatott kreativ lekérdezés szintén része volt a O kutatast kozvetleniil
megalapozd  vizsgalatnak, ezen belil is egy elozetes megvalosithatosagi vizsgalatnak
tekinthetd. A hallgatdi minta elemzése ravilagit arra, hogy az univerzumhoz kapcsolodd
mémek  kellden rugalmas  szemiotikai keretet biztositanak a  mondanivalo  tag
értelmezhetOségéhez €s a fogyasztok szabad iizenetataddsdhoz (Fisher — Smith, 2011: 343),
emiatt a Tronok harca mint kutatdsi hattér alkalmas a témaban tovabbi, mélyebb vizsgalddas

lefolytatasara.

1. tablazat. A kulturalis entrée fazisainak ismertetése

2014. november Téma szikitése, online forraskeresés, internetes mémeket generald
médiamarkdk vizsgalata, kutatds kontextusdnak kivalasztasa.
output: Tronok Harca univerzum mint vizsgadlati keret véglegesitése

2014. december Feltaro kutatés: hallgatéi minta (feladat: mémek készitése és

kontextusuk leirdsa) és kapcsolodo megvalosithatosagielemzEs.

output: A Tronok Harca univerzummal kapcsolatos mémek kutatdsa
marketing szempontbolrelevins

2014. december — 2015 januar | Elmélyiilés, a témahoz kapcsolodo feliiletek felkutatasa, a mintavétel
feliileteinek lesziikitése, megfigyelések, kutatasifeljegyzések
készitése, elozetes mintavétel.
output: A vizsgalddas iranyainak és feliileteinek feltardsa;

a mintavétel elokészitése; Kutatoi feljegyzések

2015. januar vége Mintavétel a kivalasztott feliiletekr6l; Kiegészitd mintavétel;
Adattisztitas; Kutatdsi minta véglegesitése
output: 715 képbolallo kutatasi minta




A netnografidhoz  kapcsolodd, az elemzés relevancidjanak alarendelt “modszertani
barkécsolas” (Koznets, 2006: 132) filozofigjat kovetve a mintavétel tobbforrasa volt.
A mintavétel sordn — ellentétben példaul Kucuk (2014) kutatdsaval (Google Images keresd
hasznilata a mintavételhez) — a til altaldnos keresési taldlatok egyediili szerepeltetését
elvetettiik, ugyanis az tulsdgosan leszikitette volna a minatvételt egy-egy kifejezett mém-
sablonra, igy vizudlisan egységesebb, de tartalmiaban ¢s mondanivaljaban szerteagazobb,
Osszességében a kutatds szempontjabol kevésbé relevans taldlatokkal kellett volna
szembenézniink. Ezzel parhuzamosan egy-egy, a taldlatok sordn felmeriilt potencialisan
kirajzolodo gytjtofelilet (pl Reddit, 9GAG) egyedilli kozéppontba allitasat is elvetettik.
Ezek ugyanis szikebb értelemben vett kozosségekként vagy szubkultirdkként s
értelmezhetéek, ami miatt Onmagukban sajatos megkiilonboztetd jegyekkel rendelkezhetnek.
Kovetve a grouded theory elméleti telitettségre (Sandelowski, 2008) valo torekvését, az egyes
oldalakon addig folytattuk a mintavételt, amig zavar6 redundancidba és/vagy érdektelen, vagy
értelmezhetetlen tartalomfolyamba nem botlottunk. Ez vezetett a mintavétel soran az egyes
oldalakhoz kapcsolodd  mintavételi kiiszObszamok  meghatdrozasdhoz. A netnografiai
vizsgalat adaptiv jellegét kihasznalva a mintat kibdvitettik tovabbi elemekkel is. A mintavétel
soran sok esetben volt lehetdségink mellekelt hivatkozasok kovetésére is (pl. képekhez
kapcsolodd beszlgetések figyelése, képekhez kapcsolodd tovabbi képek, mémekrdl szold
mternetes cikkek). Ezeket a minta teliesebbé tételének, s igy a vizsgilat mindségének javitisa
érdekében kovettik, és kiegészitd elemként a mintdba illesztettiikk. A képekhez kapcsolodo
besz¢lgetéseket, néhany kivételesen érdekes esettdl eltekintve a jelen kutatds keretei kozott
nem rogzitettik.

A mintavétel soran a képek rogzitése (letoltése) mellett adatbazist épitettink, melyben
rogzitettik  a mintaclemek  elérhetdségét, ¢és az elemekhez tartozd tovabbi kutatdi
felegyzéseket (pl. kapcsolodd weboldalak, felmeriild témak, kutatdoi megjegyzések stb.). E
feliegyzések segitettek tobbek kozott a kinduld kodrendszer kialakitdsdban, valamint a
tovabbi adatelemzésben is. A végsd minta felépitését, az egyes, mintdban szerepld gylijtéoldal

rovid jellemzését a 2. tablazat mutatja.



2. tablazat. A kutatisi minta felépitése

Feliil ; :
(odiel « | Rovid leirés Kiiszob Mintaelems zim
mintaben) adattisztitas utan
els6 100 legnépszeriibb 97
9GAG NE 4 altals - s taldlat ,thrones” cimkére
épszerd, altalanos tematikdju felhasznalok
(966 altal létrehozott tartalmak megosztasara kiegészitd mintavétel:
oGM ) | szolgdld szorakoztatd kozbsségioldal els6 25 legnépszerlibb 3
- taldlat ,,george rr martin”
cimkére
Memes els6 200 legnépszeriibb 175
landing talalat
com Specializalt mémgyiijté oldal. liegszit mintavétel:
(ML ) tovabbirelevans 23
- talalatok
A Reddit egy érdeklédési kdrdkre (an. els6 200 legnépszeriibb
Lalredditek) bontott, tartalommegosztasra (felszavazott, Gn. 171
¢és az e tartalmakhoz kapcsolddo beszEl- LJupvoted”) talalat
. getésekre szakosodott kdzosségioldal,
Reddit erdsen specializalt kozo(n/s)éggel.
(RES ) A mintavételhez a kifejezetten a Tronok kiegészité mintavétel:
B Harca univerzumaban sziiletett szorakoztatd | tovabbirelevans 7
tartalmakat, mémeket felvonultato talalatok
/t/aSongOfMemes AndRage/ csatornét
vettiik figyelembe.
A mintaba beemelt kiegészitd talalatok (pl.
, Google Images keresések taldlatait kdvetve
egy¢b [a talalatok kozott: Tronok Harca mémeket
e . ) 219
X)) gyljtd Plrnterest oldalak, lefgj,obb Tronok'
Harca mémeket csoportosito cikk, stb.], ill.
9GAG, Reddit tovabbi feliileteirdl).
Osszesen: n=715




III. Az értekezés eredményei

I11.1. EIméleti alapok

A disszertacid elméleti megalapozdsa harom pillérre épiil. A fogyasztoi érték klasszikus
marketingértelmezését a  szolgaltatdsmarketing, ¢élménymarketing ¢és a fogyasztdi kultira
elméletének legijabb eredményeivel kibdvitve vizsgdlia a fogyasztdé ¢és a vallalat kapcsolatat
az értek dimenzioinak megnyilvanulisa mentén a posztmodern marketing szempontjabol.
Kindulva a fogyasztéi felhatalmazddas jelenségébdl mnt a részvételt lehetdvé tevod
tényezObdl, ezt kovetden a disszertdcid bemutatja az értékteremtéshez lehetdséget biztositd
fogyasztoi részvétel komplex keretrendszerét. Az utolsd elméleti rész pedig a fogyasztoi érték
megnyilvanulasainak szintereivel és kozosségi aspektusaival foglalkozk, leszikitve a témat a
kommunikaciés tér ¢és a felhasznalok altal Iétrehozott (média)tartalmak, kulturdlis javak

szerepére.

111.2. Mém stdtusz

A kutatas kiilonlegessége, hogy egy hagyomanyos és tudomanyos értelemben vett fogyasztoi
mémet vizsgdl az mternetes koznyelvben mémeknek hivott csatorndkon keresztil. Mig a
tudomanyos értelmezésben a mémek elemzeési egysége elvont és sokszor vitatott fogalmak,
addig a kozyelvi értelmezés egészen konkrét tartalmakra (és azok szirmazékaira)
vonatkoztat. Tovabba, mig a memetikai kutatdsok kozponti eleme a minden esetben a hosszi
tavon sikeres kulturdlis egység, addig a koznyelvi koncepcid a fokozott aktualitdssal
rendelkez0, hirtelen sikeressé valo alkotasokat sorolja ide (Shifman, 2013). A kdznyelvi €és az
akadémiai mém megfogalmazas kozotti atmenet biztositdsdra Wiggins és Bowers (2014: 11)
egy hierarchikus rendszert vezetnek be. E szermt az internetes mémek kindulasuk
pillanatdban (1) megOrzésre alkalmasak. Ebben a fazisban teljesil az mémesedés alapfeltétele,
vagyls hogy egy tartalom terjeszthetd legyen (Jenkins et al, 2013), azaz ,passzivan”, eredeti
formajukban valamilyen okbol figyelemre érdekesek. (2) Az alakuld mém esetében a
sikeresség ,aktivizalodik”, a gyors terjedés mellett a tartalom be is vonja a felhasznalokat,
beindul az imitdcid, az Ujraértelmezes kreativ jelensége: az aktiv, ,barkacs” felhasznalok uj
kontextusokat, 1) kreativ tartalmakat szonek az eredeti, kiragadott pillanat koré (Horvath et
al, 2014). Az alakuld6 mém {izenete aktudlis, tobbé-kevésbé kapcsolodik az eredeti kreativ

szituaciojahoz, iizenetéhez. (3) Végil — a mémek hagyomanyos értelmezésének megfelelve —
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a valédi mém statusz elérését a kritikus tomeg elérése jelenti. A tartalom immar univerzilis, a
kulturdlis wjraértelmezés, az esetleges szubkulturalis vonatkozisok ¢és célzasok helyét atvesz
a tomegkozonség €és —hasznalat, nagy mértékben elveszti eredeti jelentését, a mém Oncéliva

valikk. E tomeges haszndlatot nagyban eldsegitik az tin. mém sablonok.

A kutatdsi mmta egésze (Tronok harca univerzum) tekinthetd egy globdlis mémnek a
tekintetben, hogy a sorozat kelld ismertséggel és aktivizalassal nagy mértékli bevonddasra
késztet szamos fogyasztot. Kulturdlis egységként egyetlen valodi mém stdtuszi mém-sablon
volt azonosithatd (,brace yourselves, winter is coming”). Ebben az esetben szimos olyan, az
eredeti lizenettel semmilyen kapcsolatban nem Iévo tartalmat sikeriit azonositani, ami utal az
altalanos elterjedtségre: a mém olyan mélyen bekeriilt az mnternetes kultira nyelvébe, hogy
szamos felhasznidld ennek segitségével fejez ki latvanyosan barmit, ami éppen torténni fog.
Egy hasonld mém egy fogyasztdéi hiperrealitason, alternativ univerzumon megteremti a
fogyasztdéi mitoszalkotds lehetdségét. A Tronok harca ismertségnévelésében nagy szerepet
tolthet be, ha a mémesedés hatdsara néhany, a sorozathoz kdzvetlenil, és a tomeg szamara
azonosfthatd modon kothetd kreativ elemek (képek, szolasok), segitve a fogyasztoéi spontan
markaasszociaciokat, a fogyasztdi beszelgetéseken keresztil pedig a markaval eltoltott idot.
Az eredeti mém farvizén tobb alakuld mémet sikeriit azonosftanunk a mintdban: a Tronok
harca is rendelkezik olyan karakterisztikus kifejezésekkel, szolasokkal, amelyek alkalmassa

teszik ezeket az elemeket a kiterjesztett képzettarsitasokra.

l11.3. Intertextualitdstdl a ,csoportdinamikdig”

A kiils6 mém-sablonok hasznilata a Tronok harca univerzumaban, témajaban felveti az
mtertextualitds kérdéskorét is. Szamos internetes mém iizenetében jelen lévé humor, vagy
ronia, vagy a teljes lizenet dekodolasahoz szikséges, hogy a befogadd rendelkezzen egy
specifikus  kulturdlis miveltséggel, amely ugyanakkor erds csoportosszetartd elemként is
funkcionalhat.

Hasonldban a kordbbi netnografiai kutatdsok (pl. Koznets, 1999) eredményéhez, itt is
kibontakozik egy hierarchikus szerep modell. Ennek jelentdsége, hogy nem a vizsgilat nem
hagyomanyos besz¢lgetésekre, hanem kiilonboz6 forrasokbdl elérhetd képi tartalmakra
vonatkozott: e tekintetben az eredményliink jel lehet az internetes mémek erds

kultirakozvetitd ¢és kommunikaciés funkciojara.



A mémek tartalmi elemei alapjan az lizenetkiildoket harom alapvetd kategoridra bontottuk fel:
(1) kiviilallok, (2) sorozatnézok, (3) konyvfogyasztok.

1. abra. Csoportok csoportdinamikai tényezok és értékteremté tevékenységek a mémek iizenetei alapjan

kiviilallok

nézok

[ bevon(éd)as sorozat . ;
rajongok

bennfentes
viccek

konyvrajongok

(1) A kiviilallok kategoriaja meglepetést jelent, hiszen 6k azok a felhasznalok, akik lathatdan,
sajat bevallasuk szerint nem fogyasztéi a Tréonok harcaval kapcsolatos tartalmaknak. Kreativ
termékeik ettdl fliggetleniil jelen vannak egy Tronok harca univerzummal kapcsolatos kutatdsi
mintadban. (2) A legnagyobb csoportot a sorozatnézok jelentik. Hozzajuk kapcsoldédik a
mémekben a Tronok harca univerzumaval kapcsolatban azonosithatd 0 ,termék” fogalma is,
ahol is nem a régebb oOta létezd konyvsorozat, hanem a megfilmesitési jogokkal bir6 HBO
terméke képezi a fokuszt. (3) A konyvrajongd csoporthoz tartoz6 mémek a Tronok harca
konyvek olvasdsanak szertartasos jelleget kolcsondznek, s a csoportra jellemz egyfajta
elitzmus, informaciés folény. A konyvrajongdk azonositott csoportja fontos a Trénok harca
mint marka terjesztésében: a rajongdk korai elfogadokként meghatdrozzak ¢és elterjesztik a
tartalomhoz kapcsolddo egyes viselkedési mintdzatokat (Busse — Gray, 2011).

A mintdban elemzett képek tartalma alapjan bevonas két szmten valosul meg, egyfelol a
konyvrajongok €s a sorozattal tisztaban levok kozott, masfeldl pedig a sorozatot mar nézd és a
sorozatot még nem nézo felhasznalok kozott. Az 1 fogyasztok bevonasanak elemei lehetnek
az edukdcid mellett a fogyasztasbol eredd termékelényok hangstlyozisa, és maga a
folyamatos médiajelenlét. A fogyasztasbol eredd termékelonyok pedig egyenrangunak észlelt
fogyasztok ajanlasaként is mikkddnek (Paek et al, 2011), ezzel elésegitve az igénykeltést. A
sorozat észlelt népszeriisége a lemaradok szamara az elidegenedés frusztraciojat kelthetik, s e
kognittv  disszonancia kezelésének egy lehetséges kimenetele a sorozat fogyasztasanak
megkezdése. A fokozott médiajelenlétbél adodd beszédtéma értelmezhetd Ggy, mint

kozosségi kapocs, s e tartalmak Iétrehozdsa is megfeleltethetd a kornyezet felé iranyuld,
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kozosségi  interakciokkal kapcsolatos élményszerzési motivacionak  (gratifikdcionak). A
kozosségi funkcid teret ad a bennfentes viccek kialakuldsdnak is, mémek formajaban
megosztva pedig csoportokon belill, és beavatott csoportok kozott képeznek kohézids eszkozt,
ahol a tartalmak értelmezésének kontextusa sokszor tilmutat a torténet cselekményén.

Az azonositott csoportdinamikai tényezok (1. é4bra) alapjan megszerkeszthetd a
tartalomfogyasztads mnovaciés gorbéje (2. abra): az azonositott szerepkorok ¢és a bennik

publikalo felhaszndlok egy piaci elérejelzd funkcioként is mitkkodhetnek.

2. abra. A Tronok harca fogyasztasanak azonositott innovaciés gorbéje

KORAI
ELFOGADOK

KORAI KESOI
TOBBSEG TOBBSEG

INNOVATOROK LEMARADOK

(kvii-

) L (& tévézorozatol (& tévézorozatha | 1Y)
(kémyrajongok) az eleje ofa uttlag beksposc- allok,
(kmywat kévetsl) 155k & zorozatot

hirb&! izmertl)

elohaadk)

Forras: sajat szerkesztés, Rogers (1962) alapjan

I11.4. A fogyasztoi jelentések és értékalkotds dimenzidi

A mintdban szerepld mémek szamos ponton kiemelk a tényt, hogy a Tronok harca
fogyasztasa nem egyszerti idokitoltd, mindinkabb egy jelentéssel bird tevékenység a mémeket
gyartd felhasznalok szamara. A feltirt mintdzatok alapjan parhuzamot vonhatunk egyes
pszichidtriai tiinetek és a Tronok harca rajongashoz fiizddd egyes kulturalis megnyilvanuldsok
kozott (3. abra), amely értékes adalék a rajongas jelenségének marketingszemiletii

vizsgalatdban.
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3. abra. ,,Mémek pszichoanalizise”: A fogyasztoi értékalkotas azonositott dimenziéi a mintaban

,Meseterapia”
Kulturdlis manké Ritualé
torténések narrdciéjihoz

Rajongas

»Kényszerbetegség”
Akut: Napi rutin

,Fuggés”
klinikai mintdzatai

»Autizmus” Kényszerbetegség” »Mazochizmus”
Fizikai vildg szirt Krénikus: Kéros Fdjdalommal jéré
szemlélése odafigyelés részletekre fogyasztds érime

A tartalom fogyasztdéi szamara kiemelt jelentdségli fogyasztas az érzelmi bevonodast jelzod
kiilonbozo ritualékban mutatkozik meg.

A ,meseterapia” névvel illetett kategoridba tartoz6 mémek reflektdlnak egy, a tagabb
célesoport ¢€letét érintd aktudlis eseményre, jelenségre, a Tronok harca univerzuma egyes
tagabb tarsadalmi jelenségek feldolgozisdhoz, az azokhoz vald hozziszolashoz is terepet tud
biztositani — egyfajta kulturdlis mankoként.

A rajongds dimenzidjat az aktiv bevonodas jellemzi Az itt azonositott tartalmak kozos
tulajdonsaga, hogy a mémkészitd fogyasztok a fizikai vildg valosdgat maguk mogott hagyva,
eszképista fogyasztdsi mintdzattal a Tronok harca univerzumat helyezik életik egy hosszabb-
rovidebb  szakaszanak  el6terébe. A rajongds fogalma koré olyan  fogyasztoi
megnyilvanulasokat kothetink, mint a csodélat, elragadtatas, s6t, a sorozat fogyasztisa
fliggdséget is okozhat, igy nem csak egy preferalt, elsObbségi tevékenységként, de tobb
esetben akar drogként is funkcional a mntdban szerepld megnyilvanuldsokban.

A rajongas egy kiilon dimenzidoja az, amikor a rajongds targya kiterjed a fizikai vilagra,
amelyet a szemléld jelen esetben a Tronok harca tartalmi elemein keresztil szemlél: e
kiilonleges vildglatds miatt viszonyitottuk e kategoriat az ,,autizmus” allapotdhoz.

A Tronok harca torténetének fogyasztasa sok mémgyartd fogyasztdé szamara felér egyfajta
mazochisztikus €lménnyel: a torténet sajatos, varatlan €s brutdlis elérehaladasa a fogyasztoi
értek  kozvetlen megnyilvanuldsaként, elragadtatasi tényezoként is értelmezhetd a mémek

kapcsan.
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A kényszerbetegség ,akut” szintjén a sorozat tartalma kifejezett kozOsségi ritudlék részévé
valk. A kényszerbetegség ,kronkus” szintjén a fogyasztok telies személyiségiikkel beleélik
magukat a torténetbe. A szemfiiles, és egyszerre elkotelezett rajong6di mivoltukbol fakadoan
kritkus fogyasztok extrém esetben a szolgdltatisminéség egy lenyomatit is adhatjdk: a
szolgaltatdsmindség  klasszikus rés modelljét (Parasuraman et al, 1985) egyk {0
marketingvonzatként alkalmazni is tudtuk a mintaclemekre (4. abra). A megfigyeld vallalatok
hasonld6 modon hasznalhatjdk a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmakat akdr vizudlis
gondolattérképek  Iétrehozasara is felhasznalhatjdk sajat marketng és  kommunikacios

stratégiai tervezesik soran is.
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111.5. Mém madrkatér

Felhasznalok altal generalt, kulturdlis vonatkozist tartalmakat tartalmazd kutatdsi mintdnkban
meglepéen sok olyan elem volt, amely kifejezetten fogyasztdoi markdkat helyezett
kozéppontba. A mintdban megjelend markakat négy jellemzd kategoridba soroltuk (5. é&bra):
(1) markak altal kezdeményezet jelenlét, (2) a markajelentések felhasznaloi kisajatitasa sajat

lizenetek megjelenitéséhez, (3) negativ markajelenlét, (4) merchandising.

5. abra. Tronok harca mém markatér

markak altal
kezdeményezett
jelenlét

arculatatvétel:
hivatalos
merchandising

szembeallito
markahiiség

Tronok harca negativ marka-
meém-markatér jelenlet

ellenmarkazas ]

markajelenlét marka-
jelentések felhaszna-
16i eltéritésével

-

[ célzatlan ]

célzott ) [ rautalo / parédia ]
(marka: hattérzaj)

| (marka: el6térben) | (marka: nem létezg)

A markak altal kezdeményezett jelenlét soran azonositottunk a marka altal eltéritett, vagy
kisajatitott jelentéseket és kozosségi értékeket is. A Tronok harca univerzum tobb-kevesebb
szandékossagot tartalmazo kisajatitasaval talalkoztunk tobb kisebb vallakkozis esetében, akik
nem voltak restek a sorozat sikerességét meglovagolni (piggybacking) (pl provokativ
névadds, fogyasztokkal valdo Osszekacsintas ill. azok virdlis visszhangjai).

A Trénok harca sajatos univerzumaban megjelend markak utalhatnak arra, hogy a mémeket
gyartd, Tronok harcat nézd fogyasztok szamara a legelfogadottabb és/vagy legismertebb és
leghasznaltabb markak szerepelnek a mintaban. fgy a fiktiv karakterek mellé montirozott
hasznalati  targyak  azonosithatdé  markai példaul a  célesoport 4ltali  top-of-mind
elfogadottsagara engednek kovetkeztetni. Emellett olyan tematikus kapcsoloddsok soran,
amikor termék-, vagy szolgaltatdskategoridkat markéval abrazol és/vagy helyettesit be a mém

alkotoja, az egyes megelend markak feltételezhetben az adott kategéria nagy
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markaismertségli, top-of-mind markdi kozil keriinek ki Szmtén az erds spontin
markaismertségre engednek kovetkeztetni azok az esetek, amikor egy kategoria, vagy
egyszerli Otlet abrazolasara nem kifejezetten a markat, hanem annak egyes azonosithatd
arculati elemeit hasznidlja fel a mém alkotdja. E kategéria jol jellemzi a kommunikacids tér
valtozasat: a markdval kapcsolatos jelentéstartalmakat ebben az esetben maguk a
felhasznalok, a legtobb esetben a hivatalos markajelentések kisajatitasan, eltéritésén keresztiil
alkotjdk. Fontos latni, hogy a mémalkotd kozonség markak kozvetlen kommunikécios
lizeneteit is kisajatithatja, adaptalja sajat céljaira, igy jarulva hozzid egy-egy marka iizenetének
mémesedéséhez, vagy a mém fenntartasdhoz. Ahogy a mintdban lathatdo, a kdzvetlen
markajelentések mély fogyasztéi képzettarsitdsokrol taniskodnak (pl. MasterCard, KFC,
Starbucks). Mig a markdk megjelenése a felhasznalok 4ltal eldallitott tartalmakban
onmagaban is egy elzetes szervezeti markakommunikacios teljesitmény eredménye, mig a
jelentéskisajatitas a  felhaszndléi  véleménynyilvanitds  és  felhatalmazodas  egyik
megnyilvanulasi formaja, s mint ilyen a vallalat altal nem befolyasolhato: cél tehat, hogy a

vallalat valos értéktényezokként kezelje e megnyilvanulasokat.

I11.6. F6 kbvetkeztetések

A felhasznalok altal generdlt mémekben jelen 1vé alkotd és fogyasztd felhasznaldk
onmagukban is képezhetnek értékes célcsoportokat a vallalati marketingtevékenység szamara,
s az it megelend informaciok kivalo talajat képezik kozosségek marketingfokuszi
megfigyelésének.

A fogyasztéi részvétel mint marketingkommunikécios eszk6z vizsgalatdban a Trénok harca
mint kutatasi hattér vizsgalatat végeztik el E felhaszndlok altal Iétrehozott tartalmak mint
kulturdlis joszagok alkalmasnak bizonyultak tanulsdgok levonasara mind maga a médiamarka,
mind egyéb, a felhaszndloi képzettarsitisok mentén megjelend fogyasztdéi markdk kapcsan
(RQ1).

A mémek mint tidgabb érdeklodési korre szamot tartd kulturdlis joszagok potlolagos
markatalalkozasok lehetdségét rejtik, a tomeges kulturdlis fogyasztds a kozvetlen termék-,
vagy szolgaltatdsfogyasztastol elkiiloniild, kotetlenebb markataldlkozisokat tesz lehetévé, mig
a felhasznaldi kreativitas és a kapcsolodd spontan képzettarsitdsok pedig szamtalan markaval
kapcsolatos latens piaci értékli informaciot nyujthatnak az azokat monitorozo vallalatok
szamara (RQ?2).
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A mémek gyakran nyegi egységikre redukdlva, thlegyszerlisitve és tulozva talaljdk a
benniik megjelend témakat. Az mternetes mémek egy sajatos — egyszerli, mégis végletekig
kifejez6 — valosagdbrazolds lenyomatai, alapjaik ugyanis gyakran kiragadott, spontan,
onkéntelen, sot kéretlen, eziltal ugyanakkor autentikus pillanatok. E pillanatok, amennyiben
markakapcsolodassal is birnak, sokszor konyortelen, de tanulsagos képet festhetnek a markak
kozgondolkodasban betoltott szerepérdl, jelentéstartalmarol, legitimitasarol (RQ3; RQ4).

Az mternetes mémek, bar nem kothetdek egy kozosséghez, témajuk kapcsan mégis egyfajta
posztmodern kozosségi térként funkciondlnak, ahol ugyanigy azonosithatoak a mémek
targyat képezden csoportdinamikai tényezok és ezeken keresztil egyfajta modern torzsiség
(Cova — Cova, 2002) (RQ6). Az mternetes mémek sajatos nyelvezete és kiterjedt kultiraja
(stritett pillanatok megragadésa, szokatlan dolgok egymashoz illesztése, aktiv alkotds és
megosztds) (Horvath et al, 2014) Iehetdséget biztositanak egy témaban wvald alternativ
kommunikaciés  csatorna  sziletésére, amelyre egyfajta  digitdlis metakommunikacios
lehetdségként tekinthetiink.

Az ternetes mémek Osszességében kivald reprezentacidoi a fogyasztok részvételének a
digitdlis térben, azonban kulturdlis joszag Iétiikbdl addddan befogadasukhoz szikséges
legalabb egy, de mkabb tobb kulturalis regiszter eldzetes ismerete, egyfajta kulturdlis
miiveltség. Hasonld modon ugyanakkor nem szabad elfelejteniink, hogy a vallalatok egy
kommunikacios feleldssége is, hogy sajat markajuk kapcsadn edukaljdk a fogyasztoikat ezaltal
is eldsegitve a bevonddas mértékét.

A mémek gyartdsdban valo részvétel erds érzelmi bevonodast feltételez, amely kapcsan
elétérbe keriilnek a tetszés/nemtetszés helyett az elragadtatottsag/felhdborodas dimenzioi,
amelyek mind hatassal lehetnek a latens, szoban ki nem fejezhetdé markaval kapcsolatos
képzettarsitisok ¢és szolgaltatdsi rések, amelyek e kifejezésmodok hatdsdra megfigyelhetoveé
valk. A csoportdinamika tényezO1 mentén szdmos kutatds utdn a jelen kontextusban is
lathattuk, hogy a markdhoz erés szilakon fiz6d0 fogyasztok (markaevangelistdk) fontos
szerepet jatszanak a piaci informaciok terjesztésében, ¢€s részt vesznek mas fogyasztok
edukacidjaban, illetve a marka esetleges védelmében, ha az mas (pl ellentétes markahiiséggel
rendelkez0) fogyasztok altal tdmadas ala keriil (RQ4; RQ5).
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I11.7. A disszertdcio tudomdnyos és gyakorlati vonatkozdsai

Kutatdsunk egyik tudomanyos jelent6sége, hogy kvalitattv modon, egy beavatkozismentes
vizsgalattal, médiatermékeken, kulturdlis megnyilvanulasokon keresztill, a fogyasztéi oldalrol
volt képes azonositani tobb, a marketingkutatdsban és —oktatasban hasznalt dimenziot, igy
bemutatva, hogy a hasonld kutatdsoknak van jogalapja a marketingkutatisban — példaul a
fogyasztoi kultira elméletével kapcsolatos kutatdsokhoz kapcsolodva — a  kiilonbozo
marketingmodellek  ellendrzése ¢és a kapcsoldodd latens avagy manifeszt fogyasztoi
képzettarsitisainak megismerésére.

A vallalat proaktiv kommunikacioja elsddleges a digitdlis, many-to-many kontextusban, ahol
az egyébként is folyd beszEélgetésekbe bekapcsolodva, Oszinte — egyes esetekben Onkritikus —
résztvevoként tud jelen lenni. Ezért cserébe a kozosségi tér kivalo piaci eldrejelzd funkcidja
lehet a vallalati marketingtevékenységnek, amely kiaknazasat egy stratégiai szinten
beépitendé ¢és kezelendd tevékenység teremtheti meg, ahol a hangstly a megfigyelésen és a
tanuldson van, és ahol a problémikat azok valos forrasandl, egyes marketingmomentumok
mentén, nem pusztan marketingkommunikacios funkcioként lehet kezelni.

A felhasznalok altal Iétrehozott tartalmak egy fontos fogyasztoi észlelése a kotetlen és
elfogulatlan kommunikaciés tér, ahol a markdk jelenléte sem erdltetett, hanem szervesen és
mas  fogyasztok  altal  irdnyitott és  kontextusfiggd. gy a  réeréltetés  nélkiili
markatalalkozasokkal tovabbi potencidlis fogyasztok vonhatdak be a marka ¢életébe
(igényteremtés), a megléve fogyasztok esetében pedig ndvelhetd a markafogyasztas
mtenzitisa a kapcsolodd képzettarsitasok megerdsitésén, a kognitiv disszonancia megeldézésén
keresztiil.

Aktualitasukndl,  szikkebb  célcsoportjuknal és  konkrétabb  lizenetiknél fogva a
marketingkommunikacid szdmara az alakuld mémek jelentenek nagyobb potencidlt, mig a
valodi mémek altalinossdga — hacsak nincs jelen a markéhoz kifejezetten kothetd szemiotikai
jelzd (amilyen példaul a mintdban megjelend kiilsd markdk esetében a vizuilis elemek, vagy
épp a kampanyokban hasznalt, mémmé valt kreativ horgok) — az eredeti iizenet elvesztéséhez,
¢s igy a marketingkommunikicios célok eléviiléséhez vezet. Amennybben egy marka
vizudlisan, vagy szovegesen jelen is van egy mém stituszi internetes mémben), a
markatizenet ataddsa a jelentds jelentéstorzulds miatt korlatozott marad: a célzott iizenetek
elvesznek a gyakran értelmezhetetlen, és egymashoz tllsagosan hasonlitd mémek zajaban.
Ugyanakkor, egy mém altal fenntartott azonosithatdé markajelenlét a marka kommunikacios

tevékenységének sikerességére is utalhat.
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Osszességében a digitdlis média lehetévé teszi, hogy — kihasznalva egyes szubkulturalis
csoportok, neotorzsek tartalomfogyasztdshoz kapcsolodd szikségleteit, a markdk részeseivé
valjanak a tagok mindennapi beszlgetéseinek, ¢és életének. Mindent Osszevetve, ez a
hagyomanyos tomegkommunikacios csatornakon alapuld marketingkommunik4cios
tevékenység utdn egy megnovekedett vallalati felelosséggel jar, jo kihasznaldsdval azonban a

potencialis hozadékok is joval nagyobbak lehetnek.

I11.8. A kutatds korldtai és jovlbeli lehetdségei

Az ternetes mémek — és altaldban a felhasznalok 4ltal létrehozott tartalmak —tulajdonosai,
eloallitoi, feladoi tobbnyire nehezen azonosithatdéak. Vizsgalatunk soran — ahogy a hasonld
vizsgalatokban altaldban — igy csak feltételezésekkel élhettink egy-egy tartalom alkotdja, s
ehhez kapcsolodoan a kozzététel lehetséges motivaciol felol. Ez esetben mind a jelen kutatas,
mind a tovabbi, az internetes alkotdi teret megcélzd kvalitativ fokusza kutatdsai szamara
fontos egy Uj tipusi marketing rovidlatds (Levitt, 1960) elkeriilése: bar a tartalomeldallitas
kereteinek egyszerisodése ahhoz vezet, hogy egyre tobb fogyasztd aktiv tartalomgyartd ¢és
-megosztd is egyben, ez tovabbra is a tarsadalom egy determinalt szegletét érinti (van Dijck —
Nieborg, 2009): emiatt a tovabbra is a marketingszakemberek feladata lesz, hogy a kapott
adatokbol, insightokbol sajat célcsoportjuk minél akkurdtusabb ismeretében valos piaci
mtelligenciat épitsenek.

Kutatasunk, minden eldzetesen célul kitlizott alapossdg mellett rendelkezk a kvalitativ
vizsgalddasok altalanos korlataival, eredményeit csak sajat kontextusaban lehet értékelni, s
bar kvalitattv jellegénél fogva altalinositani nem lehet, a keretek a teljesség igényével valo
bemutatdsaval lehetové tettiik, hogy kutatasunk megismételhetd, akar tovabbi kontextusokra
kiterjeszthetd legyen. Az eredmények kritkai Osszehasonlitisaval, esetleges egyezOségek
mentén értékes vallalati, piaci insightok nyerhetek.

Egy kisebb mintdn tovabbi lehetdség a mémek kutatdsat kiegésziteni a kapcsolodo
besz¢lgetések megfigyelésével €s komplex tartalomelemzésével is, ami a képi tartalmak

fogyasztoi értelmezésének, az altaluk kivaltott azonnali reakciok megismerését is segitheti.
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