CSORDAS TAMAS
MARKAK ES MEMEK
EGY BONYOLULT KAPCSOLAT ERZELEMRAJZA

Az internetes mémek egy, az interneten gyakran az eredeti k6zzétevé tudta nélkul, folklérszertien terjedd, fokozottan ak-
tudlis és/vagy ikonikus képes-szoveges-hangos tartalom modositason atesett, mégis k6zos tulajdonsagokkal és egy kdzos-
ség szamara kozos hattérjelentéssel bird valtozatai. Elvesztve aktualitasat, a legtobb mém néhany hétnél, hénapnal nem
él tovabb. Egy-egy sikeres mém azonban évekig része lehet az internetes kultiranak. A marketingkommunikacié szintjén a
felhasznalok altal eléallitott tartalmak, és kilondsen a mémek és a markak kapcsolata bonyolult: a mémekben valé jelenlét
ugyanugy lehet egy sikeres reklAmkampany eredménye, mint egy balul elsilt vallalati teljesitmény visszhangja, s6t, puszta
véletlen is. Marketingkutatdsi eszkézként ugyanakkor a mémekben taldlhato kozvetett vagy kozvetett markautaldsok se-

W

Kulcsszavak: internetes mém, markazas, marketingkommunikacio

z internetes mémek az internetes kulttra friss infor-
maciofoszlanyai, aktualis eseményekre valo valasz-
adasukkal sok parhuzamot mutatnak a pletyka tulajdon-
sagaival (Horvath et al., 2013) (bdvebben 1d.: Szvetelszky,
2010). Az interneten egy hiresség, vagy akar egy egyszeri,
ismeretlen felhasznald publikussa tett nevetséges ballé-
pése is a kiméletlen internetes tarsadalom célkeresztjébe
sodorhatja a szerepldjét. Ha szerencsés, e kétes dicsOség
megmarad a ,,15 perc hirnév” szintjén, ¢és csak mérsékelt
arcvesztéssel jar (pl. egy sztar artatlan buktdja a vords
sz6nyegen), ha pedig nem vagy rosszul reagal, gy akar az
internetes beszélgetések kozéppontjaba, s6t koznyelvébe
is keriilhet (1d. pl. ,,Streisand-effektus” az 5. tablazatban).
Az 1) utakat, kozonségeket, csatornakat keresd mar-
keting és marketingkommunikacios tevékenység szamara
is érdekes a mémek mara kozismert, mégis sokszor félre-
ismert jelensége. Mégis, a mémek és a markak kapcsola-
ta bonyolult: mémekben jelen lenni ugyanugy lehet egy
tudatos és sikeres reklamkampany eredménye, mint egy
balul elsiilt vallalati teljesitmény visszhangja, sot, pusz-
ta véletlen is. Sikeres mémek jelenthetik ugyanakkor egy
sikeres vallalkozas kezdérugasat is (pl. Grumpy cat, vagy
zsémbes macska vilagsztar statusa). A mémek nemcsak
kommunikacids csatornaként, de kutatasi informaciofor-
rasként is segithetnek egyes markak tarsadalmi beagya-
ban. Jelen tanulmany kifejezett célja, hogy az internetes
meémekkel kapcsolatos tudasanyagot a marketingkommu-
nikacio relevans témakoreivel 6sszekapcsolva és rendezve
Osszefoglald keretrendszert biztositson a jelenség marke-
tingcélu hasznalatanak, és felhivja a figyelmet a tertilet
specialitasabdl adodo egyes figyelembe veendd aspektu-
sokra.

Mémek és internetes mémek - egy fogalom
felkavaréan megkavaro variansai

A mémelmélet kiindulépontja az evolicids biologia
volt: kidolgozoja Richard Dawkins (1976) biologus, aki

a darwini fejlédéselméletet tovabbgondolva kifejti, hogy
mig a biologiai szelekcid az egyének szintjén mukdodik,
addig a gének azok a replikatorok, amelyek az evolucid
feltételéiil szolgald variacioért feleldsek, és tartalmazzak
az ehhez sziikséges orokitdanyagot ¢és képezik az ezt le-
hetévé tevd csatornat. Dawkins (1976) konyvének befeje-
z6 gondolatai szerint az emberi faj komplexitasat az teszi
lehetévé, hogy nemcsak a gének, de mas replikatorok is
lyek véleménye szerint a kulturalis imitacio egységei, az
emberi kulturalis kdrnyezet replikatorai (Dawkins, 1976,
p. 192). Hagyomanyos értelemben a mémek az emberi
elme olyan megjegyezhetd egységekké Osszealld részei,
amelyek terjedése €s evolicidja a személykdzi kommuni-
kacion és kiilonb6z6 emberi alkotasokon mint csatorna-
kon keresztiil valosul meg.

Az elmélet szerint a mémek evolicidja is a vak sze-
rencsén €s a természetes kivalasztodason mulik. Terje-
désiik soran folyamatosan atalakulnak: az emberi tudat
befogadasanak korlatai miatt a mémek egymassal versen-
geni kényszeriilnek (Horvath et al., 2013), a természetes
kivalasztodas pedig a sikeresebb valtozataik burjanzasan
¢érhetd tetten, amelyek mind idoben (élettartam), mind
terjedésben (terjedési iitem) feliilmtljak a hasonld kom-
munikacios tizeneteket (Williams, 2000). A hagyomanyos
mémek megjelenési formai a lehetd legvaltozatosabbak
lehetnek: a divat jelensége vagy olyan eszmék mint a sz6-
lasszabadsag, vagy a demokracia, egy korszakban uralko-
do vilagvallasok is elképzelhetéek mémek tagabb csoport-
jaként (mémplex) (Shifman, 2014), de egy gondolat, egy
dallam, egy jelszo, egy eljaras vagy épitészeti stilus is le-
het mém, ahogy az dsszeeskiivés-elméletek, email-lancok,
vagy épp humoros internetes képek is (Veszelszki, 2013).

A génekhez képest a mémek joval rugalmasabb 6roki-
téinformacio-hordozdk, hiszen az agyi idegrendszer atko-
dolasaval 6roklédnek, amelyhez nincs sziikség egy teljes
fizikai generaciovaltashoz. Ezzel szemben ugyanakkor az
agy megfertézésének masolasi hiisége is elmarad a géne-
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kétdl, s a biologiaban feltételként szabott engedelmeske-
dés sem mindig valosul meg (Horvath et al., 2013).
Mindezek miatt a gén-analdgiat tobb kutato is elveti
(Spitzberg, 2014). A mém fogalmanak ,,meghatarozasa ota
folyik a tudomanyos vita arrol, hogy a mémek inkabb esz-
mek, vagy konkrét fogalmak-e” (Shifman, 2014, p. 37.).
A tudomanyag prominens képviseldit (mint maga Daw-
kins) tomoritd eszmei alapti megkdzelités kiilonbséget
tesz a mémek és a mémeket kozvetitd eszkdzok kozott.
felfogasukban a mémek komplex eszmék (vo. biologiai

atadnak, sajatos modon keriil beallitasra a szerzdje altal
(framing), amely egyarant teret nyit a forrastartalomhoz
kapcsolodo jelentések, valamint a szerz6 altal hozzakap-
csolt tagabb és komplexebb értékek atadasara is. Erdekes
ellentmondas az epidemiologia teriiletével vald parhu-
zam is, mert a sikeres mémeket leirhatjuk ugy is, mint az
egyéni cselekvoképesség (human agency) altal, szamos
egyén tudatos valasztasainak eredményeként elterjedt és
mutalodott kulturalis széveg. E tekintetben egy sikeres
mém tekinthetd egy tarsadalmi csoport kzos normainak,

1. tablazat

A hagyomanyos és internetes mémek kozotti f6 kiilonbségek

hagyomanyos mém

internetes mém

Definicio

masolhato6 (Blackmore)

,,a kulturalis atadas egysége vagy az utanzas,
az imitacid egysége” (Dawkins)
barmilyen informaciotipus, amely utanzassal

,,k0z0s tartalmi, formai és/vagy
allaspontbeli tulajdonsagokkal
rendelkez6 digitalis elemek csoportja,
amelyeket a tobbi elem tudatos
figyelembevételével készitett, terjesztett,
masolt és/vagy értelmezett Gjra szamos
felhasznald az interneten” (Shifman)

Definicié alapja elvont fogalom megfigyelhetd | konkrét tartalmak
kulturalis
jelenség
Megnyilvanulas f6 formaja | eszmék cselekvések digitalis képzémiivészeti alkotasok

Mém terjedését segité

eszkozok tasok, szertartasok stb.)

mémkozvetitok (pl. képek, szovegek, miialko-

internet, k6zosségi média

Példa

a divat intézménye; épitészeti stilusok;
demokracia eszméje; abrahami vallasok

,,Grumpy cat”; ,,.Chill out lemur”;
,.,Jmminent Ned / Brace Yourselves,
Winter is Coming”

Forras: Shifman (2014, p. 38-39; 41-42) alapjan sajat szerkesztés

genotipus), és ahhoz, hogy e fogalmak egyik hordozotol
atadodhassanak egy masik felé, sziikség van valamilyen
kozvetité kozegre (vO. fenotipus). Ezzel szemben a ma-
gatartasalapu memetika (Id. pl. Gatherer, 1998) szerint a
»,mémek inkabb magatartasok és miivek, ahol a mém on-
maga nem létezhet azokon az eseményeken, cselekvése-
ken, szdvegeken kiviil, ahol megjelenik™ (Shifman, 2014,
p. 38.). Ez az értelmezés megkonnyiti a jelenség fejlodé-
sének ¢és terjedésének empirikus vizsgalatat is, hasonlatot
mutatva az informacio- és innovacioterjedési kutatasok-
kal, amelyek tobb esetben rokon értelmiiként is hasznaltak
a két fogalomkort (Id. pl. Spitzberg, 2014).

A mémek kutatasa a biologia szinterérdl a tarsadalom-
tudomanyokba Dennett (1995) munkassagan keresztiil
tiil forr 6ssze az epidemiologia tudomanyaval (kulturalis
epidemiologia) (bovebben 1d. Mund, 2002). E szerint a
mémek mint kulturalis reprezentaciok szamos kozvetitd
mechanizmus mentén terjednek (képek, konyvek, mon-
dasok stb.). A kulturalis mémek bar ragalyosak, mutalod-
nak, de egy virussal ellentétben nem korosak (Horvath et
al., 2013). A mémeket nevezhetjiik ,,¢16skodé miivészet-
nek” (parasitic art) (Katyal, 2010) abban a tekintetben,
hogy eredeti forrastartalmat hasznalnak fel csatornaként
egy sajat lizenet kozvetitésére. Az informacio, amelyet

vilagképének és preferencidinak kozvetitd kozegének is
(Shifman, 2014).

A mém fogalom koznyelvi hasznalata eltavolodott a
konstruktum eredeti, tudomanyos jelentésétol, tobb mo-
don is. El6szor, mig a tudomanyos értelmezésben a mé-
mek elemzési egysége elvont és sokszor vitatott fogalmak,
addig a koznyelvi értelmezés egészen konkrét tartalmak-
ra (és azok szarmazékaira) vonatkoztat. Tovabba, mig a
memetikai kutatasok kdzponti eleme a minden esetben a
hosszu tavon sikeres kulturalis egység, addig a kdznyelvi
koncepcid a fokozott aktualitassal rendelkez6, hirtelen si-
keressé valo, ,,kézzelfoghato” digitalis alkotasokat sorolja
ide els6sorban (Shifman, 2014) (/. tabldzat). A tudoma-
nyos ¢s a kdznyelvi hasznalat kozotti képzavar feloldasa-
ra a mémek mint internetes, vizualis kulturalis egységek
tanulmanyozasahoz Wiggins és Bowers (2015, 2016) egy
hierarchikus rendszert vezetnek be. E szerint az internetes
meémek kiindulasuk pillanatadban megérzésre alkalmasak
(maintenance mode), ezt kdvetden valnak elémémmé (em-
ergent meme) ¢s végiil (valodi) mémmé.

(1) A megoérzésre alkalmas allapot jelenti a mémesedés
alapfeltételét, vagyis hogy egy tartalom terjeszthetd legyen
(spreadable media) (Jenkins et al., 2013). A terjeszthetd
tartalmak valamilyen okbdl figyelemre érdekesek egy sze-
mély vagy csoport szamara, amely e miatt eredeti formaja-
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ban megosztasra, terjesztésre keriil altaluk. (2) Elémémrol
akkor beszéliink, amikor a siker ,,aktivizalodik”, a gyors
terjedés mellett a tartalom be is vonja a felhasznalokat,
beindul az imitacio, az Gjraértelmezés kreativ jelensége.
Az elomém iizenete aktualis, tobbé-kevésbé kapcsolodik
immar megfelelve a mémek hagyomanyos értelmezésének
— a (valodi) mém status elérését a kritikus tomeg elérése
jelenti, a tartalom immar univerzalis, szerves részévé valik
egy nagyobb kozeg kulturdjanak. Ahogy a hagyomanyos
mémek esetében, gy itt is tisztaban kell lenniink azzal,
hogy ebben a formaban a terjedd tartalom nagymérték-
ben elveszti eredeti jelentését, a mém oOncéluva valik. A
kulturalis ujraértelmezés, az esetleges szubkulturalis vo-
natkozasok és célzasok helyét atveszi a tomegkozonség
¢és —hasznalat (Williams, 2000). E tomeges hasznalatot
nagyban el6segitik az in. mémsablonok (vagy makrok)
(Wiggins — Bowers, 2016), amelyek segitségével felhasz-
nalok minimalis erdfeszitéssel (és minimalis hozzaadott
kreativitassal) adhatnak 0j értelmezést a legismertebb képi
tartalmaknak, és alkothatnak uj iizeneteket, jelentéstar-
talmakat. A mém status elénye kulturalis szempontbol a
tomeges ismertség, kommunikaciés szempontbol pedig a
kontextustalansag-multikontextualitds paradox tulajdon-
saga: a konnyl modosithatosag mint a mémekhez kapcso-
16d6 kozponti jelenség lehetové teszi az eredeti jelentéshez
kapcsolodo szocialis és kulturalis hatarok lerombolasat, és
eredeti jelentésiikt6l megfosztva, szamos, egyes célcsopor-
tok szamara értelmezhetd jelentéstartalmat felvehetnek,
igy tagitva az eredeti tartalom profiljat (Bauckhage, 2011).

Egy hasonlo hierarchikus rendszert vezetnek be Hor-
vath és szerzotarsai (2014), akik mém életut modelljiikben
megkiilonboztetnek (1) sziiletd, (2) atalakulo, (3) terjedd
és (4) lecsengd internetes mémeket. E modellben kiilon
szerepet kap a mém ¢élettt utols6 szakasza, a lecsengés,
amikor tobbnyire mar csak fanatikusok és/vagy a méme-
ket szakmai vagy személyes célbdl fenntartok tartjak azt
¢letben. E fazis segithet megérteni egy internetes mém
idotallosagat (2. tablazatf): mig egyes divatos internetes
mémek életciklusa akar néhany nap alatt eljuthat a lecsen-
gés fazisaba, addig mas mémek akar tobb évig is idotal-
l6ak. E tartalmak azok, amelyek sikeresen képesek véde-
kezni a kifaradas ellen.

CIKKEK, TANULMANYOK

Az internetes kdznyelv tehat —némileg szelektalatlanul
(Murray et al., 2014) — az interneten fellelheté amatdr(nek
latszo), szorakoztatd képi vagy videos tartalmakat hivja
mémnek. A ,,fogalmi bajkeveré” (Shifman, 2014) két ér-
telmezését egy ernyd ald vonva értelmezésiink szerint az
internetes mémek az interneten gyakran az eredeti kdzzé-
tevd tudta nélkiil, folklorszertien terjedd, fokozottan ak-
tualis és/vagy ikonikus képes-szoveges-hangos tartalom
modositason atesett, mégis kozos tulajdonsagokkal és egy
kozosség szamara kozos hattérjelentéssel bird valtozatai
(Csordas, 2016).

A tanulmany tovabbi részében a mém és internetes
mém kifejezéseket egymassal felcserélhetoként értelmez-
ziik és utobbi fogalom megjeldlésére hasznaljuk.

Az internetes mémek kozos jellemzdje a gyors terje-
dés és a valtozékonysag. Egy-egy késobbi internetes mém
alapja évekig valtozatlanul vagy kis valtoztatasokkal ke-
ringhet kisebb kozdsségekben (Id. pl. filmes aranykopé-
sek vagy késébbi mémsablonok alapjaul szolgalo ikonikus
filmjelenetek), amig a kozosségi kreativitas népszertivé
nem teszi. Mindazonaltal, elvesztve aktualitasat, a legtobb
mém néhany hétnél, honapnal nem ¢l tovabb. Egy-egy si-
keres mém, bar eredeti jelentésétdl jocskan megfosztva,
azonban évekig része lehet az internetes kultiira minden-
napjainak (Csordas — Gdbel, 2016).

Az internetes mémek tovabbi meghatarozo6 tulajdon-
saga a kiemelkedo6 képlékenység, azaz hogy keletkezésiik,
terjedésiik és mutaciojuk nem feleltethetd meg semmilyen
korabbi logikanak. A valodi mémek esetében észrevehetd
egy bizonyos ciklikussag. Egy-egy internetes mém egy
adott kozosség szamara birhat egy adott pillanatban ki-
emelkedd jelentéssel (pl. egy kozfelhaborodast kivaltd hir
mémesitett visszhangjai). A kezdeti meglepetés és erede-
tiségfaktor elvesztésével, valamint a terjedés altal generalt
megjelenések mennyiségével megtorpan ¢és elsikkad egy
mém is, elveszik az eredeti lizenet és megjelennek 1j, a
célesoport szamara aktualisabb, kifejez6bb mémek (Wil-
liams, 2000). Egyes szubkultirakon beliil azonban ezutan
is biztositott maradhat a fennmaradasa, ahonnan egy ké-
s6bbi divathullam soran adott a lehetéség, hogy ujra eld-
keriiljon (pl. retré6 mint divathullam).

A mémek gyakran lényegi egységiikre redukalva,
talegyszerisitve ¢s tulozva talaljak a benniik megjelend

2. tablazat

A mém életit modell szakaszai

kontextusban

1. Sziiletés 2. Atalakulas 3. Elterjedés 4. Lecsengés
Szereplé Szelektalo, szemezgetd, | Barkacs, vegyész Megoszto, valtoztatd | Fanatikusok, fenntartok
pillanat-megragado
Miivelet Stritett pillanatok Szokatlan dolgok Tetszésnyilvanitas és | Mém kiilonbozo
megragadasa egymashoz illesztése | aktiv megosztas valtozatainak fenntartasa,
kifaradas lassitasa
Kontextus Kivalasztott elem régi | Kivalasztott elem Kivalasztott elem Modositott elem

1) kontextusban

uj kontextusokban 1) kontextusokban

Jellemzo eszkoz | Klasszikus és ijmédias

eszkozok

Képszerkesztok,
mémgeneratorok

Kozosségi oldalak,
mémgeneratorok

Kozosségi oldalak,
blogok, hirportalok

Forras: Horvath et al. (2014, p. 105.) alapjan sajat szerkesztés
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témakat. Uzeneteiket gyakran onkényesen kiragadott,
spontan, s6t akar véletlenszerli, de ezaltal ugyanakkor
autentikus pillanatokra alapozzak. Tartalmuk alapjan az
internetes mémek a ,koznyelvi kreativitas” kulturalis
dialektussa alakult egysége, sajat nyelvi szabalyokkal,
sokszor kozosségi jelleget 6lt6, beavatottak szamara ér-
telmezhetd humorral (Csordas — Gdbel, 2016). Douglas
(2014) szerint az internet mint uj médium lényege, hogy
kiemelt figyelemmel legyen az amator, véletlenszerii és
meglepetésszeriien felkapott és felkarolt tartalmakra. A
kozonség nyitott arra, és egyre inkabb hozzaszokik ahhoz,
hogy az ,,atlagos”, nem szakmai vagy amatdr fogyasztoi
tartalmakat is fogyassza. A tartalomszolgaltatas digitali-
zalodasa és az elérhetd tartalomszerkesztési eszkozok de-
mokratizalodasa pedig egyre inkabb lehetdve teszik, hogy
a fogyasztok az elérhetd tartalmakat sajat mondanivalojuk
kifejezésére hasznaljak fel, ujraértelmezzék, manipulal-
jak, atszerkesszék, ezaltal tartalom-el6allitoként és —szer-
kesztokeént 1épjenek eld (Russo, 2009).

Az internetes mémek elterjedésének egyik 6 kove-
telménye tehat a kozdsen birtokolt tudas (a célcsoportok
szamara jelentéssel biro jelek, képek), amely lehet6vé teszi
a képzettarsitasokat, a kozosségi kreativitas beinduldsat,
egy-egy Otlet 11j kontextusokban valé megjelenitését. Az
internetes mémek sikerét biztositja, hogy létrehozasuk,
megosztasuk és fogyasztasuk is konnyi, mégis figyelem-
felkelté, humoros, ironikus ¢és elgondolkodtaté formaban
talalnak olyan tartalmakat, amelyek a kdzonség szamara
ismertek, fontosak és aktualisak.

Az internetes mémek mint a felhasznalokat foglal-
koztatd aktualis témak gyorsan fogyaszthatd kozosségi
gyUjtéhelye szamos lehetséges marketingvonatkozast is
rejtenek magukban.

A mémek marketingvonatkozasai

A mémek olyan lehetséges megnyilvanulasai egyes
termékekhez és szolgaltatasokhoz kapcsolodo fogyasztoi
¢lményeknek, amelyek az alapszolgaltatas kontextusan €s
hatokorén kiviil esnek, s a fogyasztok sajat “kontextusaba,
cselekvéseibe ¢és tapasztalataiba beagyazva” (Medberg —
Heinonen, 2014, p. 591.) jelennek meg, biztositva ezaltal
az ¢élmények elfogulatlanabb, de mégis személyes és au-
beagyazottsaga fontos adaléka lehet a vallalatok marke-
tingtevékenysége szamara, mert “szamos dolog, amelyet a
fogyasztok értékesnek tartanak nem a kézzelfoghato ter-
mékben keresendd, hanem egyre inkabb a hozzajuk kap-
csolodo képekben, kulturalis szovegekben és kozvetitett
tapasztalatokban” (Fisher — Smith, 2011, p. 332.).

Ha elfogadjuk, hogy a posztmodern tarsadalomban a
fogyasztas is egyfajta onkifejezés, ugy a kulturalis miivek
is termékek és kozvetitd kozegei markakapcsolodasokkal
rendelkez6 megnyilvanulasoknak — akar kis kozosségek-
ben, példaul fogyasztoi tdrzsekben, de a tarsadalom egé-
sze szamara is. Az el6bbiek alapjan a mémek pedig maguk
is kulturalis jelenségek. A mémek cselekvd fogyasztasa
soran a felhasznalok mas tevékenységekkel, szorakozasi
formakkal versenyz6 idejiiket fektetik e tartalmak eléalli-
tasaba, terjesztésébe vagy egyszerlien fogyasztasukba, s ¢
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fogyasztasi mintazatokon keresztiil sajat személyiségiik is
megjelenik e kulturalis termékekben (Gehl, 2016).

A mémekben talalhatd kozvetett vagy kozvetlen mar-
kautalasok segithetnek egy marka tarsadalmi beagyazott-
pozicionalas mint marketingtevékenység egy adott ter-
mek versenytarsakhoz vald viszonyanak meghatarozasa,
illetve ennek a fogyasztokban torténd tudatositasa. A po-
zicionalasahoz segitséget nyujt a fogyasztoi asszociaciok,
gondolatok feltarasa, mélyebb megértése. Marsden (2002)
a memetika elméletébdl kiindulva a szemantikus DNS-ha-
l6zatokat hasznalja fel a markak mémalapu vizsgalatahoz.
Ertelmezésében a mémek csomopontok a memoria asszo-
ciativ halozataiban, ahol egy dallam vagy eszme, sot egy
divat, szlogen vagy lizenet is ugy egyszerusithet6k, mint
a fogyasztok fejében 1étezé mémek gyiijteménye, melyek
meghatarozo jelentéssel birnak a vallalatra nézve. Az el-
mélet memetikai vonatkozasa bar tudomanyosan tobb kri-
tikat is kapott, a piackutatas egy hasznos kiegészitd mod-
szertanaul szolgalhat.

Egyes, arra alkalmas markakat a fogyasztoi észlelési
térképhez hasonlé médon rendezd abra segithet olyan pia-
ci réseket megallapitani, amelyekben az adott szempontok
szerint a fogyasztoi sziikségletek nincsenek kielégitve. A
szemiotikai elemzésre épiild fogyasztoi attitlidtérképhez
hasonlé rendez6 abra pedig lehetdséget ad annak vizsga-
latara, hogy milyen helyet foglal el a marka a fogyaszto
fejében, mely mémek épitik fel az adott marka imazsat,
illetve ezek almémekre bontasa hogyan segiti a marka
fogyasztoi jelentéseinek mélyebb megértését, és adott
esetben hogyan torzul a markak tlizenetének befogadasa
a fogyaszto6i visszhangokban. E moddszerek mind kvan-
titativ médon (nagy mennyiségli nyersanyag (big data)
masodlagos memetikai elemzése — 1d. pl. Marden, 2002),
mind kvalitativ modon (pl. képi tartalomelemzés — 1d. pl.
Csordas, 2016; Csordas — Gébel, 2016), hasznos insighto-
kat szolgaltathatnak a markak szamara.

Noha az kérdéses, hogy a markak a mémek tartalmat
rovid tavon befolyasolni tudjak annak érdekében, hogy
jobb szinben tiinjenck fel a fogyasztok szemében (hiszen
ehhez egy ,,sz6nyegbombazas” jellegli reklamtevékenysé-
get kellene véghez vinni, megkérddjelezhetd megtériilési
es¢lyekkel) (Id. kovetkezd fejezet), a mémek marketing-
informacio-forrasként vald hasznalata segithet abban,
hogy a marka tudomast szerezzen a fogyasztok altal ész-
lelt hibairol (1d. pl. Csordas, 2016) és megprobalja azokat
kijavitani. A fogyasztoi mém markatérkép elkészitése
lehetéséget biztosit tovabba annak eldontésére, hogy a
marka alkalmas-e egy mélyebb kozosségimédia-kampany
lefolytatasara. A kisebb vallalatokat s0jté6 dupla biintetés
piaci ellentételezésének (negative double jeopardy) elmé-
lete (Krishnamurthy — Kucuk, 2009) alapjan példaul az
ismert, dominans nemzetkozi vallalatok fogyasztoi kriti-
kaja nagyobb eséllyel kap aranytalanul nagy nemzetkozi
visszhangot, mint a kisebb piaci részesedésti, helyi mar-
kakeé, igy online kozosségi jelenlétiik sok esetben tul fog
mutatni marketingteljesitményiikon. fgy példaul az olyan
markak mint a Coca-Cola, vagy a McDonald’s — fliggetle-
niil valos teljesitményiiktdél — sok online felhasznal6 szem-



¢ben az elnyomo, gonosz, kapitalista, szennyez6 markak
eufemizmusai lesznek, é¢s minden kinalkozo alkalmat (igy
példaul kozosségi részvételre épiild marketingkommuni-
kacios kampanyt is) meg fognak ragadni, hogy e vélemé-
nyiiket terjesszék, példaul negativ, ellenmarkazott tartal-
mak (mémek) formajaban.

Reklam mémekkel/mémekben
Virusmarketing, ami (még) nem mémmarketing

Virusmarketing alatt internetes médiatartalmakba (vi-
deokba, képekbe, animaciokba, zenékbe, irasos pletyka-
ba) agyazott tartalmakat értiink, amelyek 6 célja, hogy
szobeszédet generaljanak, ¢s a fogyasztok elektronikus
szajreklam utjan tovabbitsak ezeket (érdekes tartalom-
ként, nem pedig reklamiizenetként értelmezve kiildve to-
vabb, osztva meg ezeket sajat ismerdseikkel). Az online
szajreklam ,.elsésorban a fogyasztok kozott zajlo tarsas
kommunikaci6 és befolyasolas egy formaja, amely soran
kiild6je elsésorban termékrol, szolgaltatasrol, markarol,
vallalatrol vagy személyrdl szolo pozitiv, semleges vagy
negativ verbalis, illetve vizualis és/vagy audiovizualis
ingereket kozvetit” (Markos-Kujbus — Csordas, 2016, p.
157)). Az online szajreklam (electronic word-of-mouth,
e-WOM) abban az esetben képes betdlteni funkciojat (a
kibocsatod szandékai szerinti iizenet tovabbadasa a kiildé
személyes ,.hitelének™ hozzakapcsolasaval), ha az iizenet
hiteles, megfogalmazasa/megjelenitése eredeti, szora-
koztat6 és a virusreklam cimzettje kdzel érzi magahoz, s
felébred benne a vagy arra, hogy megossza az ,,¢lményt”
ismerdseivel, barataival (Csordas — Szabo, 2013). Ahhoz,
hogy egy felhasznal6 tovabbkiildjon egy tartalmat — vagy-
is bekapcsolja azt a szdbeszéd korforgasaba — szamos
tarsadalmilag beagyazott dontés kell, hogy megel6zzon
(Green — Jenkins, 2011): egy tartalom érdemes-e a fo-
gyaszto figyelmére, érdemes-e arra, hogy megossza, érde-
kelhet-e egy bizonyos célcsoportot (pl. aspiracios referen-
ciacsoportjat), egy bizonyos csatorna-e a legjobb modja az
iizenet eljuttatasanak, illetve csatoljon-e vagy sem sajat
izenetet annak tovabbkiildésekor (modositva ezzel az ere-
deti tartalom jelentésén).

Az egyéni cselekviképesség megkérddjelezi a virus-
marketing gyakorlati tevékenységének fogalmat. Egy
tartalom ragalyossaga ebben az értelemben ugyanis a
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kontextus és az egyéni dontéshozatal fiiggvénye, a ter-
jedésnek pedig clofeltétele a befogadot aktivitasra sar-
kallo érdeklédés felkeltése, amely fiiggetlen a vallalat
befolyasatol. Mindazonaltal a célkdzonség mélyrehato és
pontos ismerete (I1d. el6z06 fejezet) eldsegitheti, hogy egy
ily modon hirdetd vallalat olyan tartalmakkal alljon el6,
amelyek megfelelnek a terjeszthetd tartalom korabban
emlitett fazisanak, azaz meghaladjak a célcsoport inger-
kiiszobét, amely igy maga general beldle virust.

Gyakori tévhit, hogy a viralis tartalmak mémek.
Ugyan a virusmarketing-tevékenység kapcsan létrejott
tartalmak az interneten terjedd szorakoztatd képi vagy
videos tartalmak, de ugyanannyira lehetnek amatdr, mint
professzionalis jellegii, rejtett, avagy nyiltan jelen levo
vallalati iizenettel miikodo tartalmak is. Tovabba, ha sike-
riil is elérni egy gyors iitemti terjedést, a legtobb esetben
nem indul meg a mémmé valas folyamata, azaz a tartalom
szorakoztatd mindségén til nem 6sztdnzi az azt befogado
felhasznalokat tovabbi bevonodasra, kreativ aktivitasra.
Mint késobb latni fogjuk, ez a vallalatok szempontjabol
nem sziikségszerlien hatranyos, a virusmarketing-tevé-
kenység soran ha — ritkan — realizalodik a viralis terjedés,
ugy a tartalom teljesiti céljat.

Shifman (2014) szerint a legnagyobb kiilonbség a vira-
lis és a memetikus terjedés kozott, hogy mig az elsé eset-
ben egyetlen kulturalis egység terjedése megy végbe, ad-
dig az utobbi esetben egy kdzos alapra épiild, de egymastol
jol elkiilonithetd tartalmak 6sszessége (is) terjed. igy tehat
a szigoruan vett viralis terjedés soran a vallalati iranyitas
megmarad a tartalom felett. Ugyanakkor kdnnyen belat-
hatd, hogy a viralis terjedés, és ehhez kapcsolodoan egy
tartalom népszertisége a digitalis kultiiraban eldrevetiti a
kreativ ujraértelmezéseket, igy nehéz egyértelmti vona-
lat hiizni a két fogalomkdr kozott. Shifman (2014) ezért
a viralis és a memetikus terjedést mint egy spektrum két
végpontjat definialja, a spektrumon beliil pedig harom f6
fazist azonosit: (1) tisztan viralis tartalom, (2) egy eredeti
szovegre épiilé mém, (3) egalitarius mém (3. tablazat).

Mémmé valni
Sok mémet koszonhetiink reklamoknak (példaként

szolgaljanak a kovetkez6, a kdznyelvbe is bekeriilt szofor-
dulatok: ,,wazaaaa”, ,gerappa”, ,priceless”, ,bankolni”,

3. tablazat

Virélis vs. memetikus terjedés tipusai

1. tisztan viralis tartalom

2. egy eredetire épiil6 mém

3. egalitarius mém

Terjedo valtozatok szama | egy

SZamos

SZamos

az eredeti tartalom millios
nagysagrendi latottsaga

A népszeriiség megoszlisa

az eredeti tartalom messze
a legnépszeriibb

a kiilonbo6z6 terjedo
valtozatok népszertiségének
megoszlasa kiegyenlitettebb

A terjed6 tartalom az eredeti tartalom

az eredeti tartalomra

valamilyen megosztott

fokusza emlékeztetd szabalyszerliségre épitd
tartalmak
Egyéni bevonodas terjesztés ritualé ritualé

meta-kommentar (framing)

tartalom kreativ modositasa

tartalom kreativ modositasa

Forras: Shifman (2014, p. 59.)
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,,k0szonjiik, Emese” stb.), a mémek és a markak kapcso-
lata mégis inkabb bonyolult, mintsem harmonikus. A {6
probléma az iranyithatatlansag: ahogy korabban irtuk,
egy tartalom nem magatol viralis, hanem azza valik, ha
pedig mémmé is, akkor fejlédik is, az eredetileg célzott
iizenet pedig elvész.

Egy tervezett marketingkommunikacios kampany ré-
szeként a tartalombol ritkan lesz valédi mém. Egyszerre
sziikséges ugyanis a komoly médiabiidzsé (magas elérést
¢és gyakorisagot produkalva ,,beleégetni” az lizenetet a fo-
gyaszto tudataba), a célkdzonség mélyrehatd és pontos is-
merete (0sszekacsintassal a terjeszthetdségert) és vak sze-
rencse (kell egy kivaltoé esemény, a kozonségnek is ,,ra kell
harapnia” és elinditania sajat Gtjan a tartalmat) (4. tablazat).

A markakbol lett mémek elsésorban az érintett marka
teljesitményének mutatoi (Csordas et al., 2017). Uzleti tel-
jesitményként az tizletvitelhez kapcsolodo sikerek vagy a
nagy port kavart hibak mémesedhetnek (/. dbra). A szere-
tetmarkak (a tudomanyos irodalomban: love brands (Batra
etal., 2012); a gyakorlati forrasokban: lovemarks (Roberts,
2005) kivaltsagos statusu markak. Kiilonlegességiik, hogy
a fogyasztok nem pusztan kedvelik, szeretik 6ket, de szo-
ros érzelmi kotelékek flizik 6ket hozzajuk, életiik elenged-
hetetlen részeként tekintenek rajuk, elkotelezetten ajanljak
Oket ismerdseiknek, és egy erds markakozosség segiti a
marka tarsadalmi beagyazodasat, ami hozzasegiti azt a
fogyasztdi lojalitas, elkotelezodés és akar a markaevan-
gelizmus jelenségeihez (pl. Apple markat online beszél-
getésekben foggal-korommel védelmezd felhasznalok)
(Muiiiz — O’Guinn, 2001). Belathato, hogy kevés marka
képes elérni és fenntartani fogyasztoi akar egy részénél
is egy ilyen statust. Ebbdl adodik a hozzajuk kapcsolodo
vesz¢ly is: az imadott markak botlasai nagy port kavar-
hatnak, és az ez altal okozott mély észlelt mindségi rés
is vezethet mémes tartalmak megjelenéséhez, itt ugyan-
akkor mar ellenmarkazas (anti-branding) (Krishnamurthy
— Kucuk, 2009) formajaban. Az elmult években ilyenek
voltak a magasan pozicionalt telefonok kapcsan felmeriilé
mindségi problémak, mint példaul a robbanoé akkumulato-
rok és az érintett vallalatok elhibazott kommunikacioja az
esetek kapcsan (Apple, Samsung).

1. dbra
Egy pozitiv és egy negativ Uzleti teljesitmény mémes
lenyomata

| WILLFIND
YOu

— e

ﬁ ‘AV & [ ,—P” -

£~ THAT'MOMENT WHEN YOU SEE AN,
INCOMING CALL ON\YOUR IPHONE 6

W : ‘ ¥

e
b

AND MAKE YOU LOVE
APPLE - .

Kommunikacios teljesitménybdl, reklamokbol két
modon lehet mém. Ha imadat targyava valik (ilyen volt
a Jean-Claude van Damme fészereplésével késziilt Volvo
Trucks video, ami egyébként egy tobb részes sorozat ki-
emelkedd része volt, vagy az Old Spice ,,The Man Your
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Man Could Smell Like” cimii kampanya), vagy épp ellen-
kezbleg, ha felkeriil egy célcsoport céltablajara, mert va-
lamiért gytilolik (igy jart Kasszas Erzsi, Fluimucil Abel).
Ezekben az esetekben a marka kommunikaciojanak va-
lamely kreativ eleme ,,beleé¢g” a fogyasztoi kultiraba, és
mémbként terjed tovabb. A mém innentdl a vallalat szama-
ra hosszu tavon ritkan bir kiegészitd reklameértékkel, hisz
oncéluva valik (pl. nem is a marketingcélesoport kdrében
terjed) és a terjedd tartalom nagymértékben elveszti ere-
deti jelentését (a marka elvész a folyamatban), a hasznalati
kontextus hatarozza meg, hogy milyen szinben tiinik fel
a vallalati forrassal rendelkez6 tartalom (pl. egy szlogen,
logd stb.) és kell-e a markanak foglalkozni vele.

fgy példaul ha sokan hasznaljak is taldn kiilonbozé
kontextusokban a mai napig az ,,orromat is tiszticcsa” ki-
fejezést, mar joval kevesebben lehetnek azok, akik azono-
sitani képesek kiindulasi pontjaként a 90-es évek eleji mé-
mesedett reklamszlogent (,,haver, ez segit, ha f4j a torkod,
¢és az orrodat is tiszticcsa”), s még kevesebben felidézni
magat a terméket (Wick Atemfrei) (2. dbra). Bar a kifeje-
z¢s tobb mint 20 éve tagadhatatlanul a popularis kultara
része, de ez nem jart potlolagos haszonnal a marka szama-
ra: az er0s kreativ horog csak a mémesedést, nem pedig
a marka épiilését szolgalta (Csordas, 2016). A kreativitas
marketingkommunikacios szerepét vizsgald szakiroda-
lom alapjan ugyanis a humor alkalmazasa a reklamban
csak abban az esetben segiti a markafelidézést, ha nem-
csak egyszerti, de kdzvetlen logikai kapcsolatban is van a
szoban forgd markaval (van Kuilenburg et al., 2011), mig
példaul az elvont és/vagy komplex helyzetek (pl. komp-
lex humor, intenziv szexualis vagy erdszakos tartalom)
inkabb elterelik a figyelmet a hirdetett markarol (van Kui-
lenburg et al., 2011; Lull — Bushman, 2015).

2. dbra
Az ,orromat is tiszticcsa” — részlet a mémmé valt
reklambol

Markak tervezhetnek ,,mémkampanyokat” is, arra
0sztondzve a fogyasztokat, hogy egy vallalati kapcsolo-
dasu tartalmat alkossanak, terjesszenek. Az ilyen kampa-
nyok jellegzetessége ugyanakkor a bizonytalansag, az el-
lendrzés elvesztése, mikdzben a hatasokat is nehéz mérni.



Kérdés az is, egy marka mennyire legitim az online k6zos-
ség szamara ¢és egyaltalan alkalmas-e ilyen iranyu kom-
munikaciora. Ezt mérte fel rosszul a McDonald’s amikor
2012-ben a mindossze két orat élt #McDStories fizetett
Twitter-kampanyaban fogyasztoi szamara kedves ,,mekis”
¢lményeket vart, de a (mai napig is ¢16) hashtag alatt az
internet népének a lancot gyalazo szosszeneteit kapta.

Hirdet6i szempontbol két fontos tényezd a relevancia
¢s a hitelesség kérdése. Habar feltételezhetden lényegesen
tobb ilyen tartalom indul a cégektdl és iigynokségeiktol,
mint azt a fogyasztok gondolnadk, felhasznaloi tartalom-
ként ,,alcazva” ezek is a digitalis kommunikacios kdzeg (és
zaj) részei, €s a tobbi felhasznaloi tartalommal egyenrangt
szereploként kiizdenek a kozonség figyelméért. Egy olyan
kozosség figyelméért, amely kifejezetten elutasité a hamis-
nak tlind tartalmakkal szemben (Csordas et al., 2017).

Az internetes mémek szamos esetben tartalmaznak
kozvetlen vagy kozvetett markautalasokat is, amellyel a
fogyasztok altal 1étrehozott reklamok korét bévitik. Bert-
hon és szerzotarsai (2008) a hivatalos markaiizenettel valo
viszony ¢és az ilizenet iranyultsaga mentén a fogyasztoi
reklam négy formajat azonositjak: (1) egybehangzo, ha az
elsédleges és a mogottes mondanivald dsszhangban van
egymassal, a fogyasztok altal eldallitott tartalom lizenete
Osszhangban van a markaiizenettel, és a mogottes iizenet
pozitiv attittiddel k6zeliti meg a markat, (2) 6ssze nem illo,
ha a felszini iizenet disszonans a hivatalos markaiizenet-
tel, de a mogottes attitlid mégis pozitiv a markaval kap-
csolatban, (3) ellentétes, ha lizenete disszonans, ¢s implicit
modon negativan viszonyul a markahoz, (4) rombolo, ha
a felszini tizenet 6sszhangban van a hivatalos markatize-
nettel, de a mogottes lizenet egyértelmiien negativ (4. tab-
lazat).

A hivatalos markaiizenetnek ellentmond6 és negativ
markaattitiiddel tarsitott fogyasztoi reklamok eredménye az
ellenmarkazas jelensége. Az ,ellentétes” és ,,6ssze nem i116”
tipusu fogyasztoi reklam kevésbé jelent kozvetlen veszélyt
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a vallalat szamara abban az értelemben, hogy bar az iizenet
iizeneteinek, a kdzonség nem tudja kozvetlentil visszakeres-
ni és Osszeegyeztetni azt az eredeti iizenettel, hiszen rek-
lamként vagy ellenreklamként egymagaban terjed tovabb.
Jelent6ségiik inkabb abban rejlik, hogy a markaészlelés so-
ran kozvetlen versenyben vannak a felhasznalok korlatozott
figyelméért (Weng et al., 2012). Az internetes mémek, lévén
— szemben példaul a fizetett reklammal — a fogyasztok altal
eldallitott tartalmak nem kell, hogy megfeleljenck a gazda-
sagossag feltételeinek, nagy mennyiségben vannak jelen a
digitalis térben és jarulnak hozza a markaval kapcsolatos
kommunikacios zajhoz. A ,,rombolé” reklam ezzel szemben
egyértelmiien a markat tamadja annak valamilyen észlelt
értéke miatt. Osszességében a felhasznalok altal eléallitott
mémekkel kapcsolatban a szervezetek 6 célja a sajat mar-
kaval és kommunikacios célokkal kapcsolatos kommunika-
cids dkoszisztéma feltarasa és felmérése kell, hogy legyen.

Mémekkel kommunikalni

Az internetes mémek fogyasztoi hasznalatanak egy
kiemelkedd kontextusa példaul az online beszélgetések-
ben az un. ,valaszmémek” hasznalata, ahol a megosztott
mémben a humoros kontextus és a vizualis abrazolas mel-
lett a beszélgetdpartnerek altal kdzosen osztott értékek
is visszatiikroz6dnek, amely igy mintegy megsporol egy
hosszabban kifejtend6 érvelést.

Amikor egy vallalat a kozosségi médiaban a célcso-
port nyelvén probal kommunikalni, megprobalhat példaul
a mémsodorhoz kapcsolddni, de a kereskedelmi kommu-
nikacioé altalanos szabalyait figyelembe kell vennie. Sok
internetes mém vonultat fel markakat, szlogeneket, rekla-
mokbol részleteket, ezek pedig védett szellemi tulajdonnak
szamitanak. Addig nincs probléma, amig egyszert felhasz-
nalok szorakozasbol, parodia jelleggel terjesztik oket, ezt
nevezziik méltanyos hasznalatnak (fair use) (Patel, 2013;
Reynolds, 2018). Ugyanakkor amint azonosithatova valik

4. tablazat

A mémmeé valas feltételei és markavonatkozasai

mémmé valas feltételei markavonatkozasok kapcsolodo fogyasztoi valasz
marketinghibak marketinghibiakra
ismertség hagyomanyos ,»10ssz PR”(negativ ellentétes UGC
reklamtevékenység médiavisszhang, WOM) rombol6 UGC
érzelmi kotédés szeretetmarka statusz fogyasztoi ellenszenvet ellenmarkazas
elkotelezodés kivalto tevékenység
»tul nagy marka”
(negative double jeopardy)
relevancia célkozonség (kultirdjanak | erdltetett, parodia
és nyelvezetének) kényszer(i 6ssze nem ill6 UGC
hitelesség mélyrehato és pontos hangnem
ismerete, megértése, a kommunikacidban
osszekacsintas alkalmazasa
vak szerencse erds kreativ horog figyelem elterelése
(kivalto esemény) a markarol

*: UGC: user-generated content (felhasznalok altal eldallitott tartalom)
Forras: sajat gyujtés
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egy gazdasagi jellegli hasznositas kisérlete, az mar fel-
vetheti a védjegybitorlas és/vagy a személyiségi jog meg-
sértése jogi eseteit (Patel, 2013). Igy fejezhette ki példaul
jogosan nemtetszését a Magyar Olimpiai Bizottsag két
gyorsétteremlanc gratulalé posztjai kapcsan, akik maguk
is megprobaltak meglovagolni 2016-ban olimpiai bronzér-
mes Uszonk, Kenderesi Tamas mémmé valt ,,sajtbureszes”
nyilatkozatat, megfeledkezve arrol, hogy az olimpia tagan
értelmezett arculati elemeit szigoru szabalyozas védi.

A jogi szabalyozas mellett fontos kérdés az dnszabalyo-
zas is. Kiiléndsen az internetes mémek kapcsan felmeriil
a legitimitas kérdése is. Azaz, hogy mennyire képes eb-
ben a kommunikacioban a vallalat megfelelni a miifaj al-
tal elvart stilisztikai elemeknek. Az internet mint médium
azonnalisagabol és a tomegmédiara jellemzd Gn. kapudrok
(gatekeepers) (pl. professzionalis szerkeszték) hidnyabol
eredeztethetd a kozosségi feliileteken kozzétett amator tar-
talmak gyakori, esztétikai szempontbol értelmezett csu-
nyasaga (,,internet ugly” — Douglas, 2014). E cstinyasag
pedig hozzajarul a tartalmak kozosségi szempontbol értel-
mezhetd hitelességéhez. Habar a ,,csunya” tartalmak nem
az egyetlen elfogadott norma e felilleteken, Douglas (2014,
p. 315.) szerint ez ,.,emeli ki legjobban az internetet minden
egyéb médium ellenében. A csunyasag pedig vonatkozhat
ugyanugy az egyszerll esztétikara mint normara, mint a
nyelvi szabalyokra, vagy épp a szabados nyelvhasznalatra.

fgy példaul a ,,Chill out lemur” cimii mém (ismertebb
nevén: ,,Everybody calm the fuck down” / ,Mindenki
nyugodjon le a picsaba”) sablonjanak elidegenithetetlen
formai eleme a karomkodas. Szervezeti jellegli hasznalat
soran a kdzzétevok azonban gyakran vonakodnak az iize-
netekbe beilleszteni ezt, ezaltal ugyanakkor megfosztjak a
mémet az egyik 6 hitelességi tényez6jétol (3. abra).

3. bra

A népszert ,,Chill out lemur” mém:
karomkoddas mint bedgyazott formai elem

EVERYBODY/CALM
THEFUCK DOWN
v .=

o
1)) 3

YOUIRE'ALMOS
~ WITH THIS ARTIGLE

Forras: sajat szerkesztés egy népszerd mémgenerald
oldal segitségével

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

XLIX. EVF. 2018. 12. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2018.12.04

38

Kiilondsen érzékeny teriilete ez a tipust kommunika-
ci6 a kisvallalati marketing(kommunikacio) teriiletének.
A kis- és kozépvallalatok szamara a digitalis és a kdzossé-
gi média egyfeldl kiemelkedd lehetdséget teremtett arra,
hogy korlatozott eréforrasaik mellett is hatékony marke-
tingkommunikacios tevékenységet folytathassanak, tob-
bek kozott egyedi, kdzvetlenebb, a fogyasztokhoz koze-
lebb allo stilusukkal azaltal, hogy a tulajdonos/menedzser
személyesen is €érintett a kozosségi aktivitasban. Ha azon-
ban egy niche stratégia részeként a KKV a fogyasztok
tarsadalmi és pszichologiai sziikségleteire alapozva erds,
meggy0z6 imazs kialakitasa soran markasztorijuk mémes
format o6lt, gy nekik is szembe kell nézniiik a szellemi
termékek kereskedelmi hasznalatdnak jogi kérdéseivel
(Ruha — Csordas, 2017). Mig egy tarsadalomkritikus, fel-
hasznaléi tartalmakat kdzzétevd, nonprofit mémoldal be-
addig mas markak illetéktelen hasznalatara (piggyback
marketing) akkor sincs felhatalmazasa egy markanak, ha
egy tarsadalmi {izenetet kivan célcsoportjahoz eljuttatni,
meég kevésbe, ha sajat markaja reklamozasara hasznalja fel
azokat, gyakran a mémben szereplé marka eredeti jelenté-
sét is alaasva (Patel, 2013). Ez a gyakorlat felveti a KKV-
marketing egyik Utvesztdjét, a tudatos tartalomstratégia
kovetésének jogi kérdésekkel tarkitott komplexitasat.

4. dbra
Az internetes mémek és kapcsolddasaik:
A tanulméanyban megjelend fogalmak rendszerezd

abrija
e
alotds egyéni dontés /
meméria £165kod6 mvészet < Qummm— cselekvés
(human agency)
H csotomdio 4
kulturélis epidemiolégia H

(viralis terjedés vs.
memetikus atalakulas)

marketingkutatdsi
eszkdz

Forras: sajat szerkesztés

Konkluzié

E tanulmany maga is felfoghat6 gy, mint egy hagyo-
manyos értelemben vett mém: 6sszegzé miként (4. abra)
a szerz0 idézett gondolati sikjainak megragott, erjesztett,
kikopott foszlanyai, hol at- és ujragondolva, hol atszer-
kesztve, hol Osszegabalyitva, hol sz6 szerint idézve, hol
hozzaadva — 11j kontdsben, 0j értelmet adva régen éré gon-
dolatoknak. Az internetes mémek az online kultura egy
autentikus szeglete, egy sajat dialektus a maga kozossége-
vel, kozonségével és szabalyaival. A mindennapi felhasz-
naldkat, tartalomkészitoket nem hatraltatjak a szerzdi jog-
gal, a kereskedelmi kommunikacioval, szakmai etikaval,
vagy épp belsd szervezeti szabalyozasokkal kapcsolatos
korlatok, és egyediil sajat mondanivalojuk terjesztése mo-



CIKKEK, TANULMANYOK

5. tablazat

A tanulmanyban emlitett egyes mém-markakapcsolédasok tulajdonsagai

Mémmé valt marka Forrasa Kimenetel
Barbara Streisand ingatlan képeinek internetrdl valo ) »Streisand-effektus”
eltavolitasanak kisérlete (az interneten kozzétett informacio
akaratlanul nagyobb eltavolitasara tett kisérlet ellentétes
nyilvanossagot generalva hatasat leird fogalom ragadvanyneve)
Grumpy cat sziiletési rendellenesség miatt S mémsablon
mogorva arckifejezéssel bird macs- a mém kereskedelmi hasznositasa
karol kozosségi médiaban kozzétett a tulajdonos altal
kép
Coca-Cola, McDonald’s, | arculati elemek: logok, reklamok ) »tul nagy markak” (negative double
stb. jeopardy) — ellenmarkazas: gonosz”,
,kapitalista” stb. fogalmak abrazolasa,
helyettesitése arculati elemeikkel
online beszélgetésekben
Budapest Bank reklamkampany — szlogen 0) szalloigévé valt erds kreativ horog,
(,,koszonjiik, Emese”) elveszett eredeti jelentéstartalom,
Wick Atemfrei reklamkampany — szlogen 0) forrasazonositas kérdéses
(,,orrodat is tiszticcsa™)
markateljesitmeny (lovebrand) ) online fogyasztoi beszélgetésekben
mindség szinonimaja, vitakban
Apple fogyasztok altal megvédett
termékteljesitmény ) mindségi problémak kifigurazasa
internetes mémekben
Volvo Trucks reklamfilm-sorozat egy ) virusos + (eredetire épiil6) mémes
kiemelked6 darabja terjedés
(,,The Epic Split™) korlatozott reklamkoltségvetésbol
magas altalanos ismertség/kedvelés
0) a kreativ tartalommal szemben
a marketingiizenet hattérbe szorult
CBA reklamkampany (karakter: ®) magas potlolagos ismertség
Fluimucil Kasszas Erzsi, alapvetden negativ fogy. attitiid
Fluimucil Abel) kritikus/giinyos mémek
McDonald’s #McDStories fizetett ) visszafelé elsiilt kozosségi kampany
Twitter-hashtag-kampany negativ, glinyos ¢lmények
dominanciaja a kozzétett
felhasznaldi torténetekben
hosszu tava hatas
Zing Burger .sajtburesz” mém felhasznaldasa ) negativ sajto, jogi kovetkezményekkel
Burger King sajat kommunikacioban vald fenyegetettség olimpia arculati
elemeinek jogtalan hasznalataért

*: (+): pozitiv, (-): negativ, (0): semleges, (?): kérdéses/bizonytalan
Forras: sajat gyujtés

tivalja 6ket a mémes tartalomgyartasban, mar6 &szinte-
séggel adva at szamukra jelentéssel biro lizeneteket.

A markak a fogyasztoi tarsadalom szerves részei, le-
nyomataik a felhasznaloi kreativitds ezen alkotasaiban
egy izleti, s6t Ossztarsadalmi teljesitmény eredményei,
noha az alkotasokban megjelend iizenetek nem sziikség-
szerlien rendelkeznek markarelevans kapcsolddassal.
A mémmarketing ingovanyos talaja a modern marke-
tingkommunikacios technikaknak, mert onként feladja
a szervezeti kommunikacio egyik legféltettebb kincsét,

az lzenet feletti iranyitast. Mi tobb, a mémmarketing a
marketingkommunikacié kontextusaban eleve nem men-
tes a belsd ellentmondasoktol: feltételez egy szervezeti
tudatossagot, holott a markaiizenetek mémmé valasahoz
ugyanannyira sziikséges a célkdzonség mélyrehatd, pon-
tos és naprakész ismerete, mint a kozonség affinitasa egy
tartalom terjesztésére, vagy €pp a vak szerencse, hogy egy
nyomasztdé kommunikacios zajban épp egy adott lizenet
emelkedjen ki (3. tabldzat). Osszefoglalva: hatalmas kom-
munikacios kockazatot vallal az a marka, amely onként
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dont a mémmarketing bevetésérdl. Mint egy szervezeti
teljesitmény lenyomatai, ugyanakkor, a mémek alkalma-
sak informacioforrasként szolgalni a marketingkutatas
szamara. A jellemz0 képzettarsitasok utat nyithatnak ed-
dig feltaratlan piaci rések feltérképezéséhez, vagy a marka
célesoportja szamara fontos témak azonositasahoz.
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