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A TANULMANY CELJA

A kozosségi médiaban, az un. lajkgazdasag vilagaban az erésen célzott hirdetés valosagga valt: mig a
hirdet6k korabban sejtették, hol lehetnek az tigyfelek, addig most a megfelelé paraméterek megadasaval
pontosan tudjak, hol vannak. A lajkok ujfajta értékmérové valtak. A kozosségi gombok miikodtetésével
egyiitt jar az influencer marketing és a tartalommarketing szerepének kiemeltté valasa. A jelen tanulmany
célja feltarni, hogy a képi tartalommarketing a vizualis retorika eszkoztarabol milyen meggydzési straté-
giakat alkalmaz.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A relevans szakirodalom Osszefoglalasa utan a cikk egy esettanulmanyt kozol, a borkommunikacio teriile-
térdl: tartalomelemzés modszertanaval vizsgal meg szaz, magyar boraszattol szarmazo Instagram-posztot,
azok vizualis és verbalis jegyeinek kvalitativ felmérésével. A vizsgéalat szempontjai a kovetkezok voltak:
a kép tartalma szemiotikai aspektusbol, verbalis kiséréelemek (képfeliratok és hashtagek), a tartalommar-
keting feltételezhetd szandéka, a vizualis torténetmesélés jegyei.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Annak ellenére, hogy a borkommunikécio alapvetése a személyesség, a vizsgalt szaz Instagram-képbdl
61-en egyaltalan nincsen ember. A markazott hashtagekben rejlé lehet6ségeket szinte minden boraszat
kommunikaciojaban hasznaljak. A tartalomtipusok koziil az informalo és a gyonyorkodtetd posztok, illetve
az explicit reklamtartalmak dominaltak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A felhasznaloi lojalitas megszerzéséhez atgondolt, kdzonségre szabott kommunikacios stratégia sziikséges.
A kozosségimédia-elvek koziil a legfontosabbakat kiemelve: hossza tavu stratégia, alapos tervezés, tuda-
tos kivitelezés, a potencialis kozonség megismerése ¢és figyelembevétele, a kozonség szamara értékes és
érdekes tartalom, amely ténylegesen hat a célcsoport viselkedésére. A tartalomtipusok esetén erésitené a
felhasznaloi lojalitast, ha még tobb hozzaadott értékkel biro tartalom késziilne. A torténetmesélés modszer-
tana a borkommunikacidban a kovetkezo tartalmakkal hasznalhaté ki: 1. tanacsadas, edukalas: hattértudas
(sz6lokultura, borkészités, dizajn, bor-étel parositasok), instrukciok (,,how to” videok, borbontés); 2. a
felhasznalo segitése (a mértékletes borfogyasztas alkalmai; borfogyasztas és egészséges életmaod); 3. szo-
rakoztatas (emberek a bor mogott; csaladi-torténelmi sztorik; borlegendék, anekdoték). Mindezek mellett
kiemelt a bizonytalansagra specializalodé borkommunikéacioban a személyesség szerepe: a borasz a szak-
teriiletén egyfajta influencerként miikddhet, nem csupan az ugyancsak fontos személyes boreladas soran,
hanem a kozosségimédia-marketingben is.
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CELKITUZES

A kozosségi oldalak lényegesen atalakitottak a
kozosség szervezddése mellett a szervezeti és mar-
ketingkommunikaciot is. Az Gn. lajkgazdasagot a
kozosségi gombok hatarozzak meg (tobbek kozott
a Facebook-1ajk és a reakciogombok, illetve az Ins-
tagram-sziv). A jelen cikk az Instagram feliiletén, a
borkommunikacio példajan végzett kutatas alapjan
elemzi azt, hogy a képi tartalommarketing milyen
meggy0zési stratégiakat alkalmaz. Az elemzés kitér
a verbalis-vizualis kapcsolatokra, a fotok és hashta-
gek viszonyara is.

ALAPFOGALMAK

A lajkgazdasag és a tartalommarketing

A kozosségi oldalak jelentésen megvaltoztat-
tak a szervezeti és marketingkommunikaciot is.
Az internetes marketing kezdetén, az un. talalati
gazdasag (hit economy) korszakaban az informaci-
okat talalatok kapcsoltak Ossze. Minden talalat és
kattintas a weboldal egy-egy latogatojat jelentette,
és a reklambevételt a bannerhirdetések general-
tak (Van Pappelendam 2012, Gerlitz & Helmond
2013). A masodik korszakban, a linkgazdasagban
(link economy) a hivatkozasok szama és minésége
a legfontosabb (Gerlitz & Helmond 2013). A har-
madik nagy id6szakot, a lajkgazdasagot (/ike eco-
nomy) pedig a kozosségi gombok (social button)
hatarozzak meg. Ezek szamos oldalon mikédnek,
a legismertebb koziilik a Facebook altal 2009-ben
bevezetett lajk: egy felfelé mutatoé hiivelykujjat
abrazolo kép, amelyhez a ,like” ’kedvel, tetszik
neki’ sz0 kapcsolodik. Ennek parja az Instagram
oldalon miikodo, sziv jellel torténd kedvelés.

A web részvételre épiild, kollaborativ terepén,
a kozosségi médiaban a 1ajkolas eléredefinialt kom-
munikativ aktus (akarcsak a megosztas), szemben
a kommenteléssel, amelynek soran a felhasznalok
nem csupan a rendszer altal megadott lehetdségek
koziil valaszthatnak (Veszelszki 2018d). A 1ajkgaz-
dasagban ,,a kozosségi aspektus kiilonleges (gazda-
sagi) értékkel bir, hiszen a rendszerek a felhasznaloi
interakciokat azonnal egymassal 6sszehasonlithatd
adatokka alakitjak, és olyan modon jelenitik meg,
hogy az egyrészt forgalmat general, masrészt pedig
elkotelezettebbé teszi a felhasznalokat” (Gerlitz &
Helmond 2013, 1349).

Az n. ,,ajanlasi kultara” (recommendation cul-
ture) vilagaban nemcsak globalis, nagy- és kozepes
méreti vallalatok, hanem kisebb cégek is szerepet
kaphatnak (Boyd 2010). A Facebookon ¢és az altala

felvasarolt Instagramon alapvetden minden 0j oldal
kezdeményezbje azonos lehetdségekkel indul:
ugyanolyan alapbeallitasu oldalt formalhat a sajat
képére. Abban természetesen jelentds kiilonbségek
vannak, hogy az oldal szerkesztésére egy egyéni
vallalkozo és egy multinacionalis vallalat milyen
emberi és anyagi eréforrast tud raszanni. A fizetett
hirdetések szerepe kiilondsen megnétt, amiota a
Facebook ¢és az Instagram folyamatosan csokkenti
az organikus elérést, hogy a fizetett és a célk6zon-
ségre célzott hirdetések megvételére 6sztondzze az
oldalak kezel6it. Az e két oldalon torténd hirdetés
jelenleg — Osszevetve az outdoor vagy a televizios
reklamok produkcios és reklamkoltségeivel — az
egyik leginkabb koltséghatékony és — célzott jelle-
2¢b6l adodoan — a kozonségelérést tekintve is hata-
sos modszernek szamit.

A Facebook ¢és Instagram versenyeldnyét a
személyre szabott hirdetések jelentik. A két, 6ssze-
kapcsolt kozosségi oldal bo kétmilliardnyi ember
pontos demografiai, eszkdzhasznalati, tajékozodasi,
sOt vasarlasi szokasainak ismeretével rendelkezik,
amelyet fel tud hasznalni a hirdetéinek kiszolga-
lasara. Az erésen célzott hirdetés valosagga valt:
mig a hirdet6k korabban sejtették, hol lehetnek az
ugyfelek (események, honlapok stb. alapjan), addig
most a megfeleld paraméterek megadasaval pon-
tosan tudjak, hol vannak (célzott mikromarketing,
Hendricks & Vestergaard 2019). Ez a témakoér mar
atvezet a web 3.0, a szemantikus web jelenségéhez:
a személyre szabott szolgaltatasokhoz és hirdeté-
sekhez. Ugyancsak a vasarlok pontos ismerete ad
lehetéséget a remarketingre: a mar korabbi tigyfe-
lek jboli megszolitasara.

A kozosségi oldalak révén sajatos uj eszkoz-
rendszere kezd kialakulni a mar tébb mint szaz éve
létez6 marketingtechnikanak, a tartalommarketing-
nek (content marketing). Ennek a lényege, hogy
»a célcsoport szamara készitett hasznos (értékkel
¢és jelent6séggel bird) tartalom terjesztésével hatni
kivan annak viselkedésére, tigy, hogy minden érin-
tett fél jol jarjon” (W1, W2). Ezt megteheti egyrészt
segito (kérdések megvalaszolasa, dontések megho-
zatala, tanacsadas révén), masrészt a felhasznald
vagy kornyezete életét jobba tevd, harmadrészt
pedig szorakoztatd szandékkal. A tartalommarke-
ting akkor éri el a céljat, ha a hasznos tartalom altal
nyereséget tud termelni, és mérhetd, szamszeriisit-
het6é eredményt hoz.

A sokak altal kovetett mikrocelebritasok, un.
Instagram-celebek véleményformaloként is miikod-
nek, akik anyagi tamogatasért vagy termék(mintak)-
ért szubtilis vagy nyiltabb modon hivatkoznak
egy-egy arucikkre, szolgaltatasra (influencer mar-
keting, Glozer 2018). Az influencerek olyan sajatos,
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kiilonleges viszony kialakitasara képesek a kozon-
ségiikkel, amelynek elérésére a markaknak nincsen
lehetdségiik a hagyomanyos hirdetési eszkdzokkel.
Az intimitds és autenticitds — legalabbis annak
latszata — az instagramos siker egyik titka (Simon
2019). Az influencerek ugy kommunikalnak a
kovetoikkel, mintha baratok lennének: személyes
pillanatokat osztanak meg, betekintést adnak az
¢letiikbe (,,a kulisszak mogé”) — vagy ezt az érzést
adjak a rajongoknak. Alice Marwick (2015) szerint
az Un. stratégiai intimitds révén az influencerek
konnyebben el tudjak érni kozonségiiket, és még
nagyobb népszeriiségre tudnak szert tenni.

A lajkgazdasag nem jelenti azonban a marke-
ting megvaltasat. Egy Instagram-sziv nem egyenld
az lizlet megkotésével, a termék tényleges elada-
saval. Ugyan lehet, hogy a felhasznalo a szamara
értékes-érdekes tartalmakat megosztd oldal aktiv
kovetdje lesz, am ez sem garantalja a vasarlova
valasat. A rajongok magas szama sem egyenlo az
tizleti sikerrel. Inkabb kevesebb, de aktiv (bekap-
csolodo, megosztd) rajongd megszerzésére és meg-
tartasara érdemes torekedni, mint sok, am késébb
eltiing kovetd begytjtésére. Sot fontosabbnak tiinik
a lajkolasnal a valodi aktiv részvétel, példaul a
kommentiras, mivel az nagyobb elkotelezettséget
jelent. Mindezek mellett a tiirelem szabalyat sem
szabad elfelejteni: a kozosségimédia-marketingben
az eredmények csak hosszu tavon latszodnak.

Vizualis kommunikdacio —
vizudlis torténetmesélés

Az eddigiekben attekintett kozosségimédia-mar-
keting egyik legfontosabb eszkdze a vizualitas.
A technikai lehetségek fejlédésével a képaradat
allandoan novekszik, sot egyesek a képek min-
deniitt jelenvalosagarol beszélnek (Maar 2006).
Aképeket kulturalis kontextustol és nyelvismerettol
fiiggetleniil is meg lehet érteni, és komplex folya-
matokat is abrazolni tudnak leegyszertisitve (Maar
2006). A képek nem allnak a tudat befolyasa alatt,
szuggesztiv erejiknél fogva képesek befolyasolni
gondolkodasunkat és érzéseinket (Giulani 2006).

A képek digitalis eléallitasanak, modositasa-
nak, terjesztésének egyszeriisodésével a szere-
pik is megvaltozik. A képeket a marketingben
fajta dekoracionak tekintették, amelyek az idealis
vilagot jelenitik meg. Ezzel szemben a befogadok
figyelméeért folytatott kiizdelemben uj tipust vizua-
lis tartalmakra van sziikség. Az Gn. torténetmeséld
képek (amelyek koz¢é a grafikak, a fotok és a videok
is tartoznak) a vizualis narraciora épitenek. Az un.

~a gorgetést megallitdo fotonak” (swipe-stopping
image) az a figyelemfelkeltd kép szamit, amely
autentikusnak hat, megjegyezhetd, érzelmileg meg-
érinti a nézGjét; tobb, mint a szoveg optikai ismét-
Iése; tobbet mutat a nyilvanvalonal, vagyis: torténe-
tet mond el (Baldoni 2011, Veszelszki 2018e).

A vizualis storytelling torténetek vizualis for-
matumokban (képek, videok, infografikak, prezen-
taciok, mémek vagy mas, vizualitasra épiil6 eszko-
zok segitségével), kiilonb6z6 médiumokban torténd
elmondasat jelenti, amelynek alapveté hatasmecha-
nizmusat az érzelmekre alapozas jelenti. A marke-
tingben a grafikus torténet egy marka alapértékei
¢és ajanlatai koré épiil (Walter & Gioglio 2015).
Az altalanossagokkal operalo reklammal szemben
az jelenti a storytellingre épiild marketing egye-
diségét és egyben a nehézségét, hogy egy konkrét
peldat emel ki, és a racionalitas helyett elsésorban
az érzelmekre hat.

Tagabb Osszefliggésben az 0j technoldgiai esz-
kozok (kiemelten az okostelefonok) lehetdvé teszik
azt, hogy a megorokitett és kozzétett tartalmak
segitségével kivalasszuk, mire érdemes emlékezni,
mi jarul hozza a sajat torténetiinkhoz (Renner
2019). Az online képi tartalmak egy része azonban
nem az emlékezést szolgalja, hanem sokkal inkabb
élmények, tapasztalatok megosztasat (Jurgenson
2019). Ezt a tendenciat erésitik az un. efemer,
vagyis eltiind tartalmak, mint az Instagram Stories
képei-videoi. Mind a dokumentalas, mind pedig az
élménymegosztas funkcioja hasznosithato marke-
tinges szandékkal.

A kozonségre hato — akar vizualis, akar verba-
lis — torténet 6t épiteleme a kovetkezd (Bergstrom
2009, 14-74, Gallo 2016, részletesen: Veszelszki
2018e): 1. hds (a torténetnek a kozonséget azono-
sulasra késztetd szerepldje); 2. konfliktus (a hds
tettei kiizdelmek utjan vezetnek eredményekre);
3. érzelmeket ébreszt (a torténet emlékezetes,
maradando lesz, ha képes a befogadd pozitiv vagy
negativ érzelmeire hatni); 4. viralitas képessége
(kelloképpen egyszerli, hogy megjegyezhetd
legyen, elég érdekes, hogy tovabbmeséljék);
5. értelemadé motivum (egyértelmiinek kell len-
nie, miért meséljik a torténetet, mi a szandékolt
hatas; poén vagy tanulsag). Kifejezetten a narrativ
képek kritériumai pedig a kovetkezok: 1. hiteles-
ség; 2. egyediség, vagyis a sztereotipikus szitu-
aciok helyett a kilonleges pillanatok kiemelése;
3. kiilonb6z6 érzékek bevonasa; 4. az archetipu-
sokkal (alapveté mintakkal, szerepekkel) operalas
(Sammer & Heppel 2015).
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Borkommunikdcio

A vizualis storytelling illusztralasara a borkommu-
nikacio (Veszelszki 2018f) témakorét valasztottam
ki. Ez a gyakorlati szempontu vizsgalati teriilet a
borkultura és boriizlet teljességével foglalkozik:
a bor, mint sajatos termék miivelédés- és iroda-
lomtorténetétol (Balazs 2018a, 2018b, Magyari
2018, Pal 2018), a szakralitashoz vald viszonyatol
(Kovacs 2018), a — magyar — kultiraban betoltott
szerepétdl (Szakali - Szam 2018, Benyak 2018,
Gyand 2018) kezdve a bortermelés (Szappanos
2018), a bormarketing (Hofmeister-T6th - Totth
2018, Kovacs 2018, Ipacs 2018, Orban 2018,
Balogh 2018), a borszakirason (Németh 2018) at
a borfogyasztashoz kapcsolodé kommunikacios
jellegzetességekig (Veszelszki 2018a, 2019, Lakits
és tsai 2018). Emellett beletartozhat még a bor és
gondolkodas torténete (borfilozofia, Allhoff 2008),
a bormindsitések kommunikacios aspektusai,
a borszaknyelv, az Un. oinoglossia (Lehrer 2009,
Veszelszki 2018b, 2018c¢) kutatasa stb.

A borok értékelését, leirasat erételjesen meg-
hatarozzak a preferenciak, tehat a borkommuni-
kacio kifejezetten értékvezérelt teriilet (Veszelszki
2019). Tovabba ,,a borok esetében a mindséget csak
a fogyasztas utan tudjuk megitélni, igy nagy rizi-
koju terméknek mindsiilnek” (Kovacs 2018, 125,
Sherman & Tuten 2011, 222-3). Ezért is foglalhat
el kiilonleges helyet a marketing és a vizualis kom-
munikacio egylittes vizsgalataban.

BORKOMMUNIKACIO AZ
INSTAGRAMON: MEGGYOZESI
STRATEGIAK

Borkommunikdcio és torténetmesélés

Minden eladasi tevékenységnél alapvetd, hogy az
elado (lizletember vagy igynok) sosem kételkedik,
kétely nélkiil, szenvedélyesen hisz az eladandd

termékében. Bormarketinges sajatossag azonban,
hogy a borterméket eladé mindig bizonytalansagra
specializalodik. Ennek két értelmezése is lehet:
egyrészt a palackozott termékrél csak a felbontasa
utan allapithaté meg a tényleges mindsége (példaul
nem lett-¢ ,,dugds” a bor); masrészt a borvasarlok
legnagyobb tobbsége laikus — tehat a borelado
informaciés szempontbol dominans helyzetben,
a nem szakérté borvasarldé pedig védekezé pozi-
cioban van. Ez a tobbértelmiiség kihasznalhato,
am szikség esetén kommunikacios technikak-
kal csokkenthet6 is a fogyasztd bizonytalansaga
(a markakommunikacio viszonylagos allandosaga-
val, a termékpaletta pozicionalasaval stb.). Ugyan-
csak egyedi jellegzetesség az arheurisztika kiemelt
szerepe: a borpiacon a magas ar egyértelmiien a
mindség/érték bizonyitéka. A legtobb tudatos bor-
vasarld nem a legolcsobb arucikket akarja meg-
venni, hiszen a bor rendszerint — fogyasztasra vagy
ajandékozasra vasarlas esetén is — presztizstermék.

A bormarketingben és a borhoz kétédé story-
tellingben elsddleges a személyesség.! Elséként
a terméket hitelessé tévo boraszt kell ,,eladni”, és
csupan azutan a terméket. Tudatos bormarketinges
tevékenység soran tehat az elsd torténet a borasz
egyediségérol, kiilonlegességérél vagy akar saja-
tos kiizdelmérél szol,”> a masodik narrativat pedig a
bortermékre lehet szabni.?

A boraszat sajat torténetének kialakitasanak ot
6 1épése van (Maker 2015):

1. Azonositas. E folyamat soran a boraszatnak
végig kell gondolnia a boraszat eredetét, torténetét,
éthoszat (,,Miért jott létre a boraszat? Hogyan?
Mi a f6 jellegzetessége?”). Ez segit az allando
markajellemzok megtalalasaban, ami a (tartalom)
marketing-tevékenység kiindulopontja lehet.4

2. Differencidalas. A marketing alapja a meg-
kiillonboztetés: ki kell talalni azt is, miben kiilon-
boznek az azonositott markajellemzok a versenytar-
sakéitol, és ezt a kiilonbséget kell a kommunikacios
tevékenység kozéppontjaba allitani.

' Nem véletlen, hogy a Magyar Turisztikai Ugynokség 2019 tavaszan a magyar bor méarkakoncepciojat a
Magyar bor — személyesen szlogen koré épitette (W4).

2 A magyar példak koziil kiemelhet6 a St. Andrea boraszat tulajdonosanak, Lorincz Gyorgynek a torténete
(vo. Kovacs Lajos 2018), a tobbgeneracios boraszcsaladok fiataljainak életutja vagy éppen a sikeres noi
boraszok 6sszefogasa (Szabd szerk. 2017).

3 Példaul az asvanyos talaj hatasarol a borra vagy éppen egy majdnem kipusztult si fajtanak a megmen-
tésérol, ujjaélesztésérol (pl. bakator, vo. Balazs 2018a).

4 Példaul ha a terméket nem 6nallo, hanem inkabb ételekhez ajanlott fogyasztasra szanjak (an. ,,ételbarat
bor”), akkor a tartalommarketing alapjat kiilonbdz6 bor- és ételparositasok kozzététele adhatja, amelyhez a
Pinterest (akar receptgytijtésre is szolgalo) oldala jelenthet idealis feliiletet.
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3. Torténetmesélés. Azt érdemes végiggon-
dolni, hogy miképpen kapcsolhat6 a marka a harom
alapvet6 narrativahoz (1. kik vagyunk? 2. mit tanul-
tunk? miért valtozunk? 3. miben latjuk masként
a vilagot?). A torténet hése a marka lesz (vagy a
borasz), akinek a célhoz vezetd utjat kiilonbozo aka-
dalyok (konfliktus, kiizdelem, veszteség, siker, val-
tozas) nehezitik. A jo torténetet mindig fordulatok
alkotjak, amelyek végén érkezik a megoldas/felol-
das. A megvalaszolando kérdések tehat: ki a torténet
hése? mit akar elérni? mi van az utjaban? hogyan
oldhat6 meg/fel a konfliktus vagy nehézség?

4. Sajat hang. Akkor lesz az iigyfelekkel
emberi és tarsalgasszerii a kommunikacio, ha van
a markanak sajat hangja. Ennek korvonalazasa
soran érdemes elképzelni emberként a markat, és
kitalalni, mirdl beszéljen, mirél semmiképpen ne,
milyen stilusban kommunikaljon stb.

5. Folyamatos frissités. Az allandésag fon-
tos, tobbek kozott azért is, hogy az elkotelezett
rajongoi bazis tagjai tudjak, hol, hogyan, milyen
formaban talaljak meg a bort, am ugyanilyen fon-
tos a kommunikacidban is az innovacio, a meguju-
las. (Ahhoz, hogy a fontos ligyfelek elidegenitése
nélkill sikeriiljon valtoztatasokat végrehajtani a
markakommunikacion, minden esetben célzott
kutatast érdemes késziteni.)

Képi tartalom — vizudlis torténetmesélés

Bar az Instagram applikacio desktoprol is elérhetd,
am elssorban mobileszkozokre talaltak ki és opti-
malizaltak, ez pedig egyértelmlien meghatarozza
a felhasznalo6i élményt. A vizualis torténetmesélés
az Instagramon kétféleképpen valosithato meg.
Egyrészt kiilon-kilon tartalmanként lehet nar-
rativat alkotni (6nallo képpel vagy videoval,
illetve egy legfeljebb tiz elembdl allo sorozattal).
Masrészt pedig az Instagram-profil feliilete — ame-
lyen a vizualis tartalmak egymas mellett harmasa-
val vagy pedig egymas alatt gorgethetd tartalom-
ként jelennek meg — arra is lehet6séget teremt, hogy
az oldal tulajdonosa a teljes profilt sajat torténetté
formalja. A profiltervezés tudatossagara utal, ha a
megjelend képi tartalmak mintazatba rendez6dnek
az oldalon (példaul: négyzetes, atlos, csempék,
sorok, szivarvany mintaval vagy kiilonb6z6 keretek
alkalmazasaval; W3, lasd 1. kép). Szemet gyonyor-
kodtetd lehet az elrendezés, am az esztétika mit sem
ér, ha az tzleti profil tulajdonosa nem tartja be a
(bor)marketinges alapszabalyokat.

1. kép: Instagram-profilok tudatos elrendezése

1:18 am © 70% ) ©

joi.knows.how

STAY CLOSE TO
PEOPLE WHO
FEEL LIKE
SUNLIGHT.

Forras: Instagram, sajat gyiijtés
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Kép és szoveg: felirat és hashtag

Az Instagram feliiletén a vizualis tartalmakhoz
tobbféleképpen is kotddhet szoveg: megjelenhet a
képen magan (ez kiilondsen jellemzd a storykra),
lehet a kép kisérd felirata, illetve hashtagként is
szerepelhet. Ez utobbi az Instagram sajatos széveg-
tipusava valt.

A hashtag egy internetes cimketipust, meta-
adat-bejegyzést jelol, amelyet elsdsorban kozosségi
és mikroblog-oldalakon hasznalnak. A hashtagre
valo rakereséssel az Osszes, az egyazon kozosségi
oldalon talalhato, a megadott cimkével ellatott tar-
talom megjelenik. E rendez6 és keres6 funkcidja
révén azonban nem csupan tartalmakat, tematikus
blokkokat kot dssze, hanem az azonos érdeklédést
felhasznalokat is. Az alapfunkcioi mellett a hashtag
az lizenet roviditésére és stilisztikai tobbletjelentés
hozzaadasara is szolgalhat.

A hashtagek harom nagy tipusba sorolha-
tok (Csire 2015, Veszelszki 2016). 1. A ,lajkva-
dasz6” tagek a minél nagyobb nézettség érde-
kében jelennek meg a képek mellett (példaul:
#followme, #likeforlike), nem kapcsolodnak szer-
vesen a képhez, céljuk csupan kedvelések és Uj
kovetok szerzése. 2. A tematizalé hashtagek tag
kategoriakat neveznek meg, és altalaban a képek
témajara vonatkoznak (személyek: #girls, #bordsz;
targyak: #wine, #mutimiteszel; események: #wed-
ding, #borfesztival) vagy a kép készitési modjara
(#bw #nofilter), a fotd hangulatara (#bordtsdg,
#friendshipgoals) stb., és ily modon hozzajarul-
nak a képhez hasonlo tartalmak kereshetdségéhez.
3. A kontextualizald hashtagek a felhasznalo érzé-
seivel, hangulataval vagy a foto keletkezésének
koriilményeivel egészitik ki a posztokat. A kontex-
tualizalo hashtagre az egyediség a jellemzo, ezek
célja nem a fénykép kereshetsége, hanem a vizu-
alis tartalomhoz verbalis tobbletinformacio hozza-
adasa. hashtagek hasznossagat a marketing is felfe-
dezte: altaluk a képi tartalmak tobb felhasznalohoz
eljuthatnak, kampanyokat lehet veliik folytatni,
illetve a cimkék révén a promociok hatékonysagat
is mérni lehet a k6zosségi médiaban. A marketin-
ges célra hasznalhato hashtag: egyedi, a kampany
torekvéseinek megfeleld, disztinktiv; megjegyez-
heté, nem tul altalanos; rovid, de tartalmas, és
nem tulsagosan absztrakt (Cohen 2015), tovabba

célszerti ellendrizni, hogy hasznaltak-e korabban
ugyanazt a cimkét mas célra.

ESETTANULMANY:
MAGYAR BORASZATOK
AZ INSTAGRAMON

A témaban elso, feltard jellegli vizsgalatba szaz,
Instagramon megjelent képet vontam be. A kiva-
lasztas szempontjai a kovetkezok voltak: az 6ssze-
hasonlithatésag érdekében holabda-modszerrel
tiz magyar boraszatot-pincészetet valasztottam ki,
amelyek mar legalabb tiz képet kozzétettek a profil-
jukon, és szaznal tobb kovetével rendelkeznek.
Nem vontam be a vizsgaland6é mintaba éttermek,
borforgalmazok, borrajongok, borszakértok stb.
profiljait. Az elemzés soran figyelembe vettem a
boraszat kozzétett képeinek szamat, kovetdinek
szamat, a posztolas gyakorisagat, a kép szemioti-
kai jellemzdit, a képhez irt feliratot és hashtageket.
A szamszer(i adatok a 2019. junius 20-i allapotot
tiikrozik.

A tartalomelemzés célja annak feltarasa, hogy
mely vizualis tartalmak szamitanak sikeresnek
a magyar instagramos borkommunikacidban.®
A sikerességet a lajkok, illetve videdk esetén a
megtekintések szamaban mérjiik, tudataban annak
az ellentmondasnak, hogy a kedvelések és a megte-
kintések szamat tobb tényez6 — mint a poszt fizetett
volta, a kozzététel idopontja — is befolyasolhatja.
Ennek soran a kovetkez6 szempontokat érvénye-
sitem: 1. a képek és videok tartalma, szerepldi
(személy, bor, sz010 stb.), mennyiben jelenik meg a
borasz személye, kitapinthato-e az a szandék, hogy
az adott boraszt egyfajta influencerként jelenitsék
meg; 2. milyen terjedelmi és tartalmu szoveges
leirasok kisérik a képeket (szoveg, hashtagek);
3. megfigyelhet6-e a tartalommarketing valamely
sajatossaga a posztokban (segité-oktatd szandék;
a felhasznald vagy kornyezete életének jobba
tétele; szorakoztatas); 4. hasznaljak-e az Instagram-
kezeldk a vizualis és verbalis torténetmesélés alap-
vetd jegyeit. A kodokat elézetesen meghataroztam,
majd a vizsgalat soran kiegészitettem 0j elemekkel
(és a korabbi tartalmakat is ujraclemeztem). A tar-
talomelemzés kategoriait tarskodold bevonasaval
ellendriztem (1.tablazat).

5

E kutatasban nem tudtam ra kitérni, de a nem szamszertisitett, am kozel négy évre visszatekinté megfi-

gyeléseim szerint a nemzetkdzi instagramos borkommunikacié sokkal inkabb tudatosnak, stratégia szerint
épitkezének, kevésbé intuitiv jelleglinek tekinthetd a magyar boragazat szerepldinek Instagram-hasznala-
tahoz képest. Ennek oka feltehetéleg az Instagram mint marketingeszk6z viszonylag kései magyar adap-

taciojaban keresendd.
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1.tablazat: A korpuszelemek szamszerii jellemzoéi

Atlag Minimum Maximum
Oldalkdvetk szama 4265,5 198 14200
Képlajkok szama 157,05 15 1234
Képkommentek szama 0,93 0 10

Forras: sajat szerkesztés

A kép tartalma

A személyesség kiemelt jelentGségii a boreladas
sorén. Eppen ezért megvizsgaltam, hogy a bormar-
ketinges céli képeken milyen gyakorisaggal tiinnek
fel szerepldk, és milyen szerepben. A vizsgalt 100
Instagram-képbdl 61 esetben egyaltalan nincsen
ember, 21 fotonak egy szerepldje van, 4-nek kettd,
és 14 képen szerepelnek tobben (példaul borfesz-
tivalon). A 39, embereket is mutatd képbdl 12-nek
ndi, 16-nak férfi és 11-nek nem kivehet6 vagy férfi-
ndi szerepldi vannak. Hat bordsz jelenik meg maga
mindosszesen 17 foton. Ez igen alacsony arany-
szamnak mondhat6 ahhoz a bormarketinges alap-
tanacshoz képest, hogy a borasz s-személye is az
eladas része. Erdekességként megvizsgaltam azt is,
milyen tipust borok (44-szer van bor a képen: 18
esetben fehér, 13-szor voros, 7-szer rozé és 6-szor
tobbféle); milyen talalasban jelennek meg (35-
szor palackban, 20-szor poharban szerepel a bor,°
10-szer pedig étel is lathatd mellette). A legtobb
foto valamilyen rendezvényen késziilt (23 esetben;
példaul borfesztivalon, boros dijatadon, étterem-
megnyitoén), de viszonylag egyértelmi helyszin a
sz6l6 (16), a boraszat/étterem (14), viszont ritka-
sagnak szamit a pince megjelenitése (minddssze
két ilyen kép volt a korpuszban). A képtartalom és
a lajkok szamanak Osszevetése e vizsgalatban fél-
revezetd lenne: az elemzésbe bevont bordszatok
nagyon kilonbozé kovetdészammal rendelkeznek,
ami — a poszt fizetett voltan és a kozzététel idején
kiviil —er6teljesen befolyasolja az adott tartalomra
érkezé kedvelések szamat.”

A képet kisérd szovegek

Mivel a marketinges szovegtanacsado gytlijtemé-
nyek kiemelt témaja, ezért a szovegterjedelmet
is megvizsgaltam.® A leghosszabb szoveg angol—
magyar kétnyelvii, linkeket is tartalmaz, 1251
karakter terjedelmi; a legrovidebb pedig csupan
négy cimkébol, 54 karakterbdl all. A legtobb hash-
taget, 26-ot egy 598 leiitésbol allo meghivoszoveg
foglalja magaban. Atlagosan 11 hashtaggel latjak el
a képeiket a kozzétevok: ez megfelel az Instagram
legnagyobb elérést biztositd hashtagszam-javasla-
tanak (Cohen 2015).

A képleirasok nagyrészt magyar nyelviiek, de
el6fordulnak kizarolag angol, illetve vegyesen
magyar ¢és angol szovegek is. A hashtagek magyar
nyelvil kisérészovegek esetén is gyakorta angolul
szerepelnek.

Az éllandosagban, a markazott hashtagek alkal-
mazasaban rejlé lehetdségeket szinte minden bora-
szatban kihasznaljak. A hashtagek kozott leginkabb
a tematizalo tipus a jellemz6 (példaul: #wine #tast-
ing #egribikaver #volcanic #hungarianwine #cuvee
#whitewine #wineoclock #wineofinstagram #sau-
vignonblanc). Ennél ritkabbak a kzosséghez kap-
csolodo, lajkvadaszo hashtagek (#mik #ikozosseg
#mik_gasztro #mutimitiszol), legkevesebbet pedig a
kontextualizalo, egyedi, féképpen stilisztikai tobb-
letet ad6 hashtagbdl talalhatunk (#kilehetettbirni
#bacskiskunboldoggatesz #igyaljobort).

¢ El6fordul, hogy palack és pohar is lathato a képen.

7 Az adatok megtalalhatok a korpuszban (W5).

8 A szovegpéldakat terjedelmi okok miatt kiilon linken kozIom (WS).
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A tartalommarketing (feltételezheto)
szandéka

A tudatos tartalommarketing hozza akar jarulni
valamiképpen a befogadd jolétéhez: e tartalmak
segitenek valamely probléma vagy kérdés megol-
dasaban (pl. oktatdo anyagokkal), jobba kivanjak
tenni a felhasznalod vagy kornyezete életét (pl. az
egészséges ¢letmod népszertisitésével), de az is
elképzelhetd, hogy egyszeriien a szérakoztatas a
cél. Megvizsgaltam, hogy a kép-szoveg kombina-
ciok e szandékok koziil feltehetdleg melyiket valo-
sitjak meg. Az oktatd tartalmak k6z¢é soroltam azo-
kat a posztokat, amelyek a borok készitésérél vagy
jellegzetességeir6l kozoltek informaciokat (ebbdl

2. kép: Példa humoros Instagram-videora

Forras: sajat gytijtés

Vizualis és verbalis torténetmesélés

E szempontrendszert (a kép figyelemfelkeltd, meg-
jegyezhetd, érzelmileg megérinti a nézgjét; tobb
mint a szoveg optikai ismétlése; tobbet mutat a

11-et talaltam). A masodik fajtabol nem talaltam
egyet sem. Szorakoztatd tartalomnak az szamitott
a vizsgalatban, amely humoros jellegével feltehet-
leg jobb kedvre deriti a felhasznalot (9 kép-szoveg
sorolhato ide, 2. kép videdval). A harom alaptipust
négy tovabbival kellett a posztok alapjan kiegészi-
teni. A legtdbb poszt, 35 informalja a fogyaszto-
kat: a boraszat kitiintetéseirdl, a sziiret kezdetérol,
egy Uj bor debiitalasardl, egy rendezvényen valod
részvételrdl stb. Csupan a taj, a sz016, a bor szép-
ségét hangsulyoztak a kép-szovegek 22 posztban
(3. kép). 18 esetben egyértelmiien — hol jeldlt, hol
szubtilis modon — hirdetésnek szamitd tartalmak
jelentek meg. Ot Instagram-poszt esetén nem volt
egyértelmii, mi lehetett a kozzétevo szandéka.

3. kép: Példa gyonyorkodtetd Instagram-képre

Forras: sajat gytijtés

nyilvanvalonal) a jelen vizsgalatban nem lehet
szamszerUsiteni. Az itt megvizsgalt tartalmak alko-
toi alapvetden nem hasznaljak ki a storytellingben
rejlé lehetdségeket, am lehet jo példakat is talalni
(4. kép).

4. kép: Példa vizualis és verbalis torténetmesélésre

'RBIRT
"

Get insight to @csajszombat #girlsparty at Kristinus Wine Estate.[tr ﬁ? (@szabojucus.Shozzavalo and ladies made

#fruitydeserts and learned how to do #gastrostyling from @gasztro_pr . p3'$) Then, they made their own personalized #diy
#spicegarden with @bazsalikomoskert and @pandarteblog . € f# Besides the gastro related programs, #fashionandstyle
naturally played an important role. (@maccosmetics provided the perfect #makeupand @artzmodellhungary styled them for the

portrait shooting of @pureandpastelphotography & § il Photos: @stories_by_nea . #wineestate #eventspace #uniquestyle
#gastroaddict #fashionaddict #girlday #girlsjustwannahavefun #summerishere #weekendevent #weekendplans #letsfun
#funtogether #diyworkshop #makeupworkshop #gastroworkshop #photoworkshop)

Forras: sajat gytijtés
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OSSZEGZES ES JAVASLATOK

A felhasznaloi lojalitas megszerzéséhez atgondolt,
kozonségre szabott kommunikacios stratégia sziik-
séges. A termékértékesitéshez azonban ennél joval
tobbre van sziikség. Az Osszes kozosségimédia-elv
koziil a legfontosabbakat kiemelve, a kovetkezokre
kell tigyelni: hossza tavu stratégia, alapos tervezés,
tudatos kivitelezés, a potencialis kdzonség megis-
merése ¢s maximalis figyelembevétele, a kozonség
szamara értékes ¢és érdekes tartalom, amely tény-
legesen hat a célcsoport viselkedésére. Emellett
az értékesitést megkonnyiti, ha a termék maga is
vonzod, azonosuldsra csabitd — ami a bor esetében
megfeleld célkozonség esetén adottnak tekinthetd.

A tartalomtipusok koziil valéban hasznosak
lehetnek az informal6 posztok, esztétikusak a gyo-
nyorkodtetd tartalmak, és egyértelmii, hogy megje-
lennek a boraszatok posztjai kozott explicit moédon
reklamtartalmak, am kifejezetten a felhasznaloi
lojalitast erdsitené, ha még tobb hozzaadott értékkel
bir6 tartalom késziilne. A torténetmesélés modszer-
tana a borkommunikéacioban tébbek kozott a kovet-
kez6 tartalmakkal hasznalhatd ki: 1. tanacsadas,
edukalas: hattértudas atadasa, ,kulisszak mogé
nézés” (sz6l6fajtak, borkészités, sz6l6kultira, kuli-
naria, dizajn témakorokben, bor-étel parositasok),
instrukciok (vo. ,,how to” videok, borbontas, fel-
szolgalas); 2. a felhasznalo segitése (informaciok
a mértékletes borfogyasztas alkalmairdl; borfo-
gyasztas és egészséges ¢letmod); 3. szorakoztatds
(emberek a bor mogott; csaladi, torténelmi sztorik;
borlegendak, anekdotak stb.). Mindezek mellett
nem hangsilyozhato eléggé az alapvetéen a bizony-
talansagra specializalodo borkommunikacioban a
személyesség szerepe: a borasz a szakteriiletén egy-
fajta sajatos influencerként miikddhet, nem csupan
az egyébként ugyancsak fontos ¢19szobeli boreladas
soran, hanem a kozosségimédia-marketingben is.

Mindezek figyelembevétele azért lehet tovabb-
mutatd a hatékony és tudatos borkommunikacio-
ban, mert a visszatérd, aktiv, az oldalt a hirdetések
nélkiill is felkeresé felhasznald lajkja kiilonosen
értékes. A lajkok ujfajta értékmérévé valtak.
LA tarsas kapcsolatok remediatizacidja, a fogyasz-
toi kultura felemelkedésével egyiitt, ahhoz vezetett,
hogy az érzések ¢és attitiidok — amelyek korabban a
maganszférara vagy legalabbis csupan egy kisebb
interakcids rendszerre tartoztak — objektiv, mér-
hetd entitassa valtak a nyilvanossagban. A kozos-
ségi média csupan ezt a folyamatot erdsitette fel”
(Arvidsson 2011).
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