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ATANULMANY CELJA

Az internetes mérnek a mark&khoz hasonléan versenyre kelnek a fogyaszt6 fejében elfoglalt helyért (I4sd Ries és
Trout 1981) és a markajelzésekhez hasonl6an agyunkba égnek a legemlékezetesebbek. A mérnek ugyanakkor a
markaktol eltérnek abban, hogy alulrdl épitkeznek, valamint Iényegesen gyorsabb életciklust futhatnak be. A
szlogenek fennkdlten hirdetik a marka kivaldsagat, a mérnek azonban inkébb a karnevali, a hatalmat lefokoz6
képi vagy sz6fordulatokat hasznélnak. Lényegesen gyorsabban kévetik adigitalis kultdrajelenségeit, mintahogy
erre barmely marka képes lenne. Kutatasunk célja annak megértése, hogy miben all a,,mémség” adigitalis kultdra
bennszuléttei szaméara, vannak-e olyan aspektusok, amelyek megmagyarazzék, hogy miért1ényegesek, szamukra
amérnek.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatdsunk szabadon vélasztott internetes mémekrél sz6l6 fogyasztéi narrativak tartalomelemzése alapjan
készilt: 2013 tavaszan 95,2014 G6szén 47 egyetemista kdzel 200 kilonboz6 internet mémrél frott sajat torténete
szolgéltaz elemzés alapanyagaul.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Amémeknek a markaértékekhez hasonléan meghatérozhat6 az értéke, ezt hivjuk internetes mémértéknek, melyet
améarkaérték elméletek (lasd pl. Aaker 1996; Keller 2003) logikéja alapjan hoztunk létre, és az alabbi dimenzidi
vannak: egyediség, felismerhet6ség, aktualitas, varidlhatdsag, azonosulas lehet6sége, maszkszerliség, humor,
szerethet6ség, problémaérzékenység.

GYAKORLATIJAVASLATOK

Mivel a mérnek szdmos tulajdonsagban hasonlitanak a mérkékra, valamint a mérkaértékhez hasonléan a
mémeknek is van értéke, a mérnek taptalajatjelenthetik az alulrél szervez6d6 markéknak vagy kommunikéaciés
kampanyoknak (lasd pl. tarsadalmi céld kampanyok).

Kulcsszavak: internetes mérnek, mémérték, marka
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BEVEZETES

Az internetes mérnek folkldrszer(ien terjed6
tabloképein a kontextusukbol kiragadott szereplék,
sztarok, helyzetek, targyak az online feluleteken Uj
életre kelhetnek, egyre jobban elszakadva eredeti
kornyezetiiktdl. A kiragadott pillanatok és odavetett
mondatok 6rvényl6 karnevéljahoz a kdzonség maga is
hozzéatehet, vagy az arra érdemeseket tovabb kildheti.
Az internet vilagédban keletkez6 gyorsan és széles
korben terjed6 mérnek egyszeriiek és kozérthetdk, a
kozponti motivumok vilagosak, ugyanakkor Gjabb és
Gjabb kornyezetbe helyezddnek.

Mig a reklamizenet megfogalmazéasanak
szabélyai pontosan ismertek, az internetes mérnek
esetében nem vilagos, hogy mik lehetnek a sikeresség
legfontosabb kritériumai. Cikkiinkben arra keressiik a
vélaszt, hogy mitdl lesz értékes egy internetes mém. A
mémérték mindazon tényez6k &sszessége, amely
képes az internetes mémet fenntartani, és egy
meghatarozott kdzonség szémléara tobbletjelentést
létrehozni.

MEMEKTOL AZ INTERNETES
MEMEKIG

Bar az internetes mém tartalma mar messzire
eltavolodott a mém eredeti meghatarozasatol, a
szakirodalmi &sszefoglalét mégis ezzel inditjuk azt
mutatva, hogy a mém definiciéja 6nmagéaban is
mémmeé valt.

A mém Klasszikus definicidja - a memetika
alapjan

A mémelmélet alapja az evollcios biolégia, melynek
egyik alaptétele szerint az evolucio6 feltétele a variacié
(a kilonbdz6 elemek folyamatos bévilése), az
oroklés/replikacio (az elemek képesek dnmaguk
masoléasara), valamint az eltér6 ratermettség (a
mésolatokat az elem és kdrnyezete tulajdonsagai
egylttesen hatdrozzdk meg) (Dennett 2008, 19).
Dawkins szerint az Uj replikatorok az ideédk, és azokat
a komplex otleteket, a kulturalis atvitel vagy imitacié
egységeit nevezi a fogalom 1976-0s bevezetésekor
mémeknek, amelyek ,,megjegyezhet egységekké
képesek dnmagukat alakitani” (Dennett 2008,20).

A mém lehet ,,egy dallam, egy gondolat, egy
jelszé, ruhadivat, edények készitésének vagy boltivek
épitésének maédja”; a mém agyb6l agyba koltozik -
utanzas révén (Dawkins 1976), a mérnek terjedésének
oka a replikacié maga (Blackmore 2000: 5). Amémek
lathatatlanok, de mémhordozék (példaul képek,
konyvek, szdbeli elbeszélések, frasbeli/digitalis
adattdrol6k) terjesztik; az utébbi idében az
elektronikus sziiletési mérnek ,,robbanasszer( buijan-

zas”-nak indultak, hiszen lathatatlanok, fénysebesség-
gel terjednek, és ,potencidlisan halhatatlanok”
(Dennett 2008, 24). Az emberi tudat korlatai miatt a
mérnek ,versengeni” kényszerilnek, hogy annyi
agybajussanak el, amennyibe csak lehetséges - ez az
okaatalalékonysaguknak (Veszelszki2013).

Mérnek az interneten

Az internetes mém ugy hatarozhaté meg, mint “az
interneten folklérszer(en terjedd, gyakran dnkéntelen
forrasbol szarmazd, egy kozdsség szamara kozos
hattérjelentéssel bird, ikonikus képes-szdveges-
hangos tartalommaddositason atesett, de kdzds
tulajdonsagokkal biré variansai” (Csordéas 2015).

Dawkins (2013) szerint az internetes mém az
eredeti otlet eltéritése, vagyis a valtoztatds - a
véletlenszerli mutal6déassal szemben - ebben az
esetben teljesen tudatosan végzett emberi tevé-
kenység. Az internetes mérnek a részvételi kultira
(Jenkins 2009) termékei, ahol a fogyasztok nem
passziv, hanem aktiv részesei a kultraalkotasnak, és
kénnyedén megoszthatjak sajat otleteiket vagy
tovabbkiildhetik és tamogathatjak masokét.

Az internetes mémekre jellemz6 a szdébeliségre
jellemz6 pletykahatés, az aktualitds, az azonnali
reakcio a torténésekre. Az internetes mém olyan
jelenség, fogalom, szdveg, kép vagy kép-szoveg
kapcsolat, amely az interneten divatszerGen teljed;
tartalma vicc, pletyka, kép, weboldal, hivatkozas,
(&Dhir is lehet. Mindezeknek kozdsjellemzéje a gyors,
interneten vald terjedés. Az internetes mérnek
véltozatlanul vagy kisebb-nagyobb valtoztatasokkal
akar évekig is keringhetnek az interneten, am
legtobbjiik élete csupan néhéany hétig, legfeljebb
hoénapig tart (Horvath éstsai 2013).

Zittrain () szerintajo6 internetes mém jellemzdje,
hogy feltdlja az igazsagot, ugyanakkor meghagyja
annak szabadsagat, hogy ez az igazsag atlltethet
legyen més helyzetekbe is, s ezaltal feladatuk, hogy
“éneklésre birjdk az internetes kdzeget, még ha
hamisan is”. A mérnek tdmeges megjelenése és
népszer(isége normaképzd erével bir, az internetes
kultdra spontan és 6szinte hangjaként szélal meg (),
amik 0j tartalomfogyasztasi és kommunikécios
mintazatokhoz vezetnek(; Csordéas 2015).

Az internetes mérnek készitéi, olvasoi és
befogaddi egy aktudlis kérdéshez, jelenséghez
kapcsolédva szélnak, Ggy is fogalmazhatunk: egy
nyelvet beszélnek a kdzonséggel. Az internet mérnek
esetén a kozos ismeretek adjak a terjedés feltételeit,
olyanjelzések és képek, melyekjol ismertek. A 1ényeg
két latszolag nem kapcsoléd6 gondolat 6sszekapcso-
lasa, egy idea latsz6lag kapcsol6dé 0j kontextusba
valé helyezése.
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A KUTATAS SORAN
ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasunk célja annak megértése, hogy miben &ll a
»-mémség” a digitalis kultdra bennsziilottei szamara.
Mely internetes mémeket tartjadk emlékezetesnek, és
ami még lényegesebb, hogy vannak-e olyan aspek-
tusok, amelyek megmagyarazzak, hogy miért
lényegesek, emlékezetesek szamukra ezek amérnek.

Kutatdsunk szabadon vélasztott internetes
mémekrél sz6l6 fogyasztéi narrativak tartalom-
elemzése alapjan készilt. A kutatasra 2013 tavaszan
keriilt sor, résztvevéi a Budapesti Corvinus Egyetem
harmadéves, marketingkommunikéciés targyakat
tanulé hallgatéi voltak. Ez egyben a kutatés korlatjat is
jelenti, mivel csupan a 20-22 éves egyetemista réteget
érdekl6 mémekrdl kaptunk attekintést. A 95 valaszadd
Osszesen 125 kiulonféle mémet emlitett, vagyis még
egy viszonylag homogén réteg esetén is meglehetdsen
nagy széttoredezettség jellemz6. A 10 legtébbet
emlitett mém: Grumpy Cat (26), Hungaro Mém (26),
Balotelli beéllasa (12), One does not simply walk (8),
Not Bad (7), Gordon Ramsay megmondja (7), Bitch
Please (6), Bad Luck Brian (6), You don't say (5),
Trollface (5). A kutatadst 2014-ben megismételtik,
amelyben 47-en vettek részt. Legalabb két emlitést
kaptak az alabbi mérnek: Grumpy cat, Phteven/Pifta,
Brace yourself, Jar a keksz, Tibi Atya, Hungaromém,
Success Kid, First World Problem, The Royal family,
Putin, Obama, Keep Calm.

Kutatdsunk résztvevdi az alabbi instrukciok
alapjan dolgoztak: ,,Képzeld el, hog}’ egy virtualis
tarlatot kell, hogy vezess mémekrél, amelyet a
korosztalyodba tartozékfognak megtekinteni. Mint a
virtudlis tarlat vezetjének, az a feladatod, hogy
véalogass be harom olyan mémet, amelyik
megtekintését a leginkabb javasolnad. A kivalasztott
mémnél hatarozd meg az eredeti kontextust, hogy
miért valasztottad, valamint azt, hogy miben all
szerinteda mém nagyszer(isége!

Felvet6dhet a kérdés, hogy miért ezzel a
technikdval vizsgéaltuk a mémekkel kapcsolatos
interpretaciokat. Mivel a mérnek felhasznalokra
gyakorolt hatdsa nagyon nehezen megfoghatd, ezért
olyan modszert kellett talalni, ahol a kutatas alanyai a
passziv képnézeget6 statuszbol éatkerilnek egy
aktivabb, kuratori statuszba. Ezzel a szerepval-
toztatassal jelent§sebb gondolati aktivitas valthatd ki,
hiszen egyrészt gy(jtéként éssze kell valogatni a
megfeleld képeket (a szdmukra valamilyen
szemponthdl legemlékezetesebbeket raktadk ossze),
valamint tarlatvezet6ként 6ssze kellett kapcsolni a
mémeket egymassal, amivel az értelmezés mélyebb
szintjei is elérheték.

Novéak (2014) szerint nincs egyetlen mizeumi

élmény, mivel a kiallitasnal mindenki més atvonalat
jar be, ezért mas kapcsol6dasi pontokat talal a képek
kozott, vagyis 6sszességében mindenki mést olvas ki
bel6le. A kutatasnal az alanyok sajat maguk alkottak
meg sajat mini képcsarnokukat, ahol az &sszekotd
szovegeket is nekik kellett meghatarozniuk.

Az altalunk hasznalt technika a méarkaismertség
mérésnél is hasznalt felidézés (recall) modszerére épit,
amikor egy adott kategdria (ebben az esetben mérnek)
megadésa utdn a fogyasztok az emlékezetiikbdl
képesek mérkékat (mémeket) el6hivni.

Mivel a fogyasztok 4ltaldban harom-négy
markat képesek egy-egy kateg6ridbdl spontan médon
felidézni (Laurent et al 1995), ezért nem kivantuk
lényegesebbnek itéltik meg a mérnek kontextusanak
(valamintahozza kapcsol6do asszociaciok) leirasat.

INTERNETES MEMERTEK

A mérnek szamos szempontbdl a méarkakhoz
hasonléan mikddnek. Olyan s(ritett szimb6lum-
rendszert alkalmaznak, amely biztositja a
megjegyezhetéséget és felismerhetdséget, vagyis
maérkajelzéshez hasonlé, j6l beazonosithaté vizudlis
billogot hasznalnak. A markék szlogeneket, a mérnek
ezekhez hasonlé graffiti-szer(i népi szoéfordulatokat
hasznalnak, &m mindkét esetben kdvetelmény a révid
éstdmor, 1ényegre toré megfogalmazas.

Az internetes mérnek a méarkakhoz hasonldan
versenyre kelnek a fogyaszt6 fejében elfoglalt helyért
(lasd Ries és Trout 1981) és a markajelzésekhez
hasonléan agyunkba égnek a legemlékezetesebbek.

A mérnek ugyanakkor a markaktol eltérnek
abban, hogy alulrél épitkeznek, valamint Iényegesen
gyorsabb életciklust futhatnak be. A szlogenek
fennkolten hirdetik a marka kivalésagat, a mérnek
azonban ink&bb a karnevali, a hatalmat lefokoz6 képi
vagy szo6fordulatokat hasznélnak. Lényegesen
gyorsabban kovetik a digitalis kultdra jelenségeit,
mintahogy erre barmely marka képes lenne.

A mémeknek a markaértékekhez hasonléan
meghatarozhaté az értéke, ezt hivhatjuk internetes
mémértéknek. Mivel altalaban egy illékony anyagrol
van sz6, ami gyorsan langra kap, majd pedig kihuny,
ezért figyelembe kell venni a langra kapas
korilményeit ugyandigy, mint fenntartdsanak
eszkdzrendszerét. A marketingben alkottak mar
markaérték-elméleteket szép szdmmal (lasd pl. Aaker
1996, Keller 2003). Aaker (1996, 9) ugy definialja a
mérkaértéket, mint a méarka nevét vagy szimbo6lumét
segit6 vagy terhel§ eszk6zOk dsszességét. Vagyis
mely tényez6k azok, amelyek hosszabb tavon is
képesek fenntartani egy markat, mely kommunikacios
szempontbdl szintén relevans a mérnek esetében.
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Mi azt vizsgéltuk, hogy az internetes mém
értékét mely tényezdék befolyasoljak (1. téblazat). A
mém értékessége fennélldsdnak hosszéban, a
hozzéjaruldsok szamaban és valtozatossagaban, az

alkalmazhatésag sokrétliségében, lizenetkozvetitd
képességében, a kivaltott kreativitds minésége alapjan
értékelhet. Jelen tanulméanyunkban az értékelés
dimenzioéit mutatjuk be.

1tablazat: Az internetes mémértéket meghataroz6 dimenzidk

M ém faktor Magyarazat

Egyediség Mennyire kilonleges, egyedi a mém

Példak, ahol az adott faktor erés
Kategériateremts mérnek, copycatek mar nem
mikédnek

Grumpy cat

Felismerhetség

Aktualitas

Varialhatésag

Azonosulas lehetgsége

M aszkszeriiség

A mémnek mennyire vannak jo1 azonosithato elemei,
amelyek védjegyként mikodnek

Mennyire aktudlis a mém és mennyire kell ahhoz a
kontextustismerni. A mém divatjellegéb6l adod6an
lényeges annak frissessége

Milyen mértékben valtoztathatd a mém. A
varialhatésdg meg6évja a mémet a gyors kifaradastsl
Befogad6k mennyire kénnyen tudnak azonosulni a
mém altal k6zvetitett izenettel

A mém milyen mértékben ad rd lehetéséget, hogy egy

Socially Awkward Penguin (ugyanaz a pingvin)
Notbad (arckifejezés)

TEK melléfogasok, vak komondor, IL Erzsébet
az Olimpidn

Balotelli beallasa, Grumpy cat korili szoveg

Lazy College Senior (lusta egyetem ista
gondolatai)

Trollface, hungaromém (bajusz)

m asik szerepbe belebdjjimk
Humor (ir6nia)
szorakoztatd a mém

Szerethet§ség
Problémaérzékenység
problémakatmegmutatni

Forrés: A szerz6k sajat szerkesztése

Megjegyezhet6ség = egyediség+felismerhetség

A mérkajelzéseknél alapvetd kritérium, hogy kénnyen
és gyorsan fel lehessen ismerni 6ket, s ez az internetes
mémeknél sincsen masképp. A mérnek a fogyasztok
elméjét (valamint az ezt segit6 digitalis platformokat)
hasznéljak ahhoz, hogy fennmaradjanak, és a
tudatukban képesek Gjrateremtddni. Csikszentmihélyi
(2007, 157) igy fogalmaz: ,,ha hallok egy fulbemasz6
dallamot a radiéban, napokra befészkeli magat a
fejembe, s a raforditott pszichikus energiamnak
koszénhet6éen meg is marad benne. Ha a dallam
annyira jo, hogy maéasok is felfigyelnek r4, amint
futydrészem, 6k is rakaphatnak...”

Az internetes mém terjedésének alapfeltétele az,
hogy kozonsége tudja-e olvasni, vagyis érti-e.
Lényeges, hogy sajat karaktere, egyedisége legyen, és
ennek megfeleléen lehessen felismerni, azonositani.
Az azonosithatésagot segiti egy emlékezetes arc-
kifejezés, p6z vagy rovid és frappéns szdveg,
ugyanakkor szdmos esetben ismerni kell a kontextust
is.

A magyaroknak kiléndsen viccesek,
hiszen mi tudjuk, hogy min alap-
szanak ezek a mérnek. (2013, Hun-
garomém)

Tokéletesen visszaad egy reakci6t,
amit sokszor érziink, mégse lehet
elég kifejez6en szavakba oOnteni.
(Yao Ming, Bitch please mém,
2013)

28

Befogadok szamara milyen mértékben vicces és

Mém ,cukisagi” faktora, mennyire szerethets
Mennyire képes a mém a lokalis vagy vilagszint

hungaromém (tajsz6las)

Grumpy cat
First World Problems

Aktualitas

Az internetes mém divatjellegébdl adédban lényeges
annak frissessége, hogy mennyire gyorsan képes
reagalni a média kulonféle, kdzpontba &llitott és
sokszor felnagyitottjelenségeire.

Shifman (2012) szerint a mérnek igy m(ikddnek,
mint a prizmék, mivel fényt deritenek a digitalis
kultdra kilénféle aspektusaira. Megsz(irik a rengeteg
informaciot és torzitva kivetitik azokat, amelyekre
fokuszalni kellene. Segit a befogad6knak abban, hogy
képbe keruljén bizonyos téméakkal kapcsolatosan,
hiszen ha tudni akarod, mi van korilotted és mi a
fontos, akkor elegend6 a mémekre koncentralni és
méris atlathatéva valik az étlap, értelemszeriien
azonban s(ritett és torzitott formaban. Ha az étel
osszetev6i nem frissek, akkor alaposan megfekszik a
gyomrunkat.

Segitenek feldolgozni a kérilét-
tiink zajlé rengeteg eseményt, és
ami nagyon fontos, hogy nagyon
konnyenfel is hivjak aktualitasokra
afigyelmet, hiszen az igazanj6 mé-
rnekfutétlizként terjednek. (2014)
Az ember manapsag folyton
belebotlik a mémekbe, és mar-mar
akaratlanul, ha lat egy olyan
helyzetet egy Uj filmben (sorozat-
ban), egy politikai beszédben stb.,
akkor egybdl beugrik neki, hogy
ebbél tuti j6 mérnek lesznek, és
szinte mar varja, hogy perceken
beliil le is gyartsak (vagy 6 maga
azonnal csinal egyet). (2014)
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Varialhat6sag: az Uj kontextus a terjedés feltétele
Hofstadter (1983) szerint a mérnek a génekhez
hasonléan, hajlamosak a véaltozasra, vagyis a
mutélédasra. Egy mém kiilonbdz6 mutacidi részben
egymaéssal, részben pedig méas mémekkel versenyez-
nek a figyelemért, vagyis a mémekre szant
agym(ikodésért és id6ért.

Az internetes mém erejétjelzi kdzponti gondola-
tanak egyértelm(isége, és rugalmassaga arra, hogy
Gjabb és Ujabb kontextusokban tovabbra is felismer-
heté forméban jelenhessen meg. A kutatadsunkban e
szempont dominans maédon jelent meg a vélaszokban.
A mém kontextus-fuggetlensége és varialhat6saga
teszi igazan szérakoztatova és képessé arra, hogy
elkeriilje a kifaradast és sokaig fennmaradhasson.
Lathatjuk azt is, hogy a kézponti gondolat dj helyzetbe
kertilése mellett megjelenik a kézponti gondolat
varialasais Id. Socially Awkward Penguin:

Nagyon tetszik, hogy a Socially
Awkward Penguin-hét lett a
Socially Average Penguin, amita
Socially Awesome Penguin
kovetett. Késébb hibrid variaciok
is szlllettek... (2013, Socially
Awkward Penguin mém)

Az aldbbiakban lathat6, hogy az (j kontextusba
helyezhet6ség lehet6sége szinte a legfontosabb
feltétele amém terjedésének:

Eléggé kifejezd, és sok esetben lehet
hasznalni. Az internetes foru-
mokban és egyéb humoros porta-
lokon nagyon gyakran valasztott
amiatt, hogy a legkilonfélébb
kontextusokban helyezhetd el.
(2013, One does not simply walk
into Mordor)

Az azonosulds lehetdsége

A mém értékét jelent6s mértékben meghatarozza,
hogy a digitalis média gyermekei mennyire képesek
azonosulni az adott mémmel vagy az &ltala felvetett
kérdéskorrel. Mivel a tarsadalom rendkivili médon
széttoredezett, ezért természetesen lehetetlen, hogy
mindenki ugyanolyan mértékben érezzen magaénak
egy-egy mémet, ugyanakkor kétségtelen, hogy minél
tobb és nagyobb csoport gondolja azt, hogy ez a mém
réla szol (vagy tud hozzé kapcsolédni), annal nagyobb
ameém értéke.

Avalaszaddk kifejezték érzelmi viszonyulasukat
kutyakhoz, macskakhoz (pl. dogshaming, Grumpy
cat), jelezték, hogy egyes szinészek helyzetével és
megnyilvanulasaival egyetértenek, és azonosulnak
azokkal, akar a kozbeszéd részévé valhatnak
gesztusaik (pl. McKayla is not impressed, Bitch
please).

Mick és Buhl (1992) jelentésalapu meg-
kozelitése a mémekre is értelmezhets. Ajelentésalapd
megkdzelités szerint a fogyasztok a reklamoknak (és a
mémeknek) kiilonb6z6 jelentéseket tulajdonitanak, a
személyes érdekek valamint a reklamok kulturélis
korilmények kozotti interpretalasanak eredmény-
eként. Ez a megkozelités a rekldm (és a mérnek)
atélésének szubjektivitdsat hangsllyozza, ami a
kommunikacié szimbolikdjanak, a fogyaszto
élettorténetének, valamint az 6t korulvevd
szociokulturalis kozegnek tulajdonithaté (Mick és
Buhl, 1992).

Egyetemistaként mindannyian
ismerjuk azt az érzést, amikor gy
megyink el vizsgazni valamilyen
targybdl, hogy teljesen esélyte-
lennek érezzilk azt, hogysikeriljon a
vizsga. Nem is arrél van sz6, hogy
tanultunk-e vagy nem, de ez a targy
egyszer(en teljesithetetlen... mieza
sok képlet, ... elmélet? Kijoviink a
vizsgarol, a helyzet tovabbra is
reménytelennek latszik. De aztan
mikor néhany éra malva rapil-
lantunk a Neptun-ra és meglatjuk
azt a kis zold pipat a targy neve
mellett... Success! Az az érzés
leirhatatlan. Attanult éjszakak,
tucatnyi bdgre kavé, csoki és tobb
oranyi konyvtarazas utan mi is tgy
érezzilk magunkat, mint egy success
kid. (2014, successkid)

A one does not simply mérnek
nag)on sokszor leirjak, hogy mit
érzek. Brace yourself anyazas
neptun posztok, esik az es6/hé
posztok, iphone 6 plus zsebben
elhajlas cikkek, selfik. jajj én mar
befejeztem a vizsgaim kiirasok are
coming. Csak néhany példa arra,
amik minden id6szakban eljonnek
és azonosulni tudok veliik. (2014,
onedoes notsimply)

Maszkszer(iség
A maszkszeriiség lényege, hogy a mém milyen
mértékben ad ra lehetéséget, hogy egy masik szerepbe
belebdjjunk, és magunk elé tegyiik. Az ismertebb
mémekre jellemz8, hogy 6nmaguk is maszkszeriivé
valnak, vagyis egy tipikusnak mondhat6, jol
felismerhet6 arckifejezés valik a mém kulcs-
motivumava (pl. Trollface, Grumpy cat, Phteven).
Tuna, egy chihuahua-tacské
keverék allkapocs problémakkal. A
neve pedig egy helyesirasi hibakkal
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kiszkéd6, McDonalds'-os
dolgoz6tél kapta. (2014, Phteven)
Senki nem gondolt r4, hogy pl a
House sorozat Viskd névenfuthatna
ha egy kackias bajszot tennénk a
f6szerepl6, megmosolyogtatoé.
(2013, Hungaro mém)

Az internetes tarsadalom kdzosségére rendkivili
modon jellemz8 a maszkok hasznélata, amely vagy
alnevekben vagy pedig a kozosségi oldalakra feltoltott
imazsépité erdfeszitések formdjaban realizalhatd.
Alnevet vagy - ha (gy tetszik - maszkot dltenek a
hozzéasz6l6k, melynek jellegzetességeit konkrét és
atvitt értelemben Bahtyin (2002, 50) vilagitja meg a
legplasztikusabban: ,,A maszk a népi kultira egyik
legbonyolultabb, igen sok értelm{ motivuma. A
szerepcserékbdl és az 4tvéaltozasokbdl fakado
6rémhoz, a dolgok viszonylagossadgédban val6 viddam
gyonyorkodéshez, az azonossag és az egyértelmiiség
jokedv( tagadéaséhoz, a dolgok dnmagukkal vald
bargyl egybeesésének elutasitdsdhoz kapcsolodik.”

Breton (2000, 60) szerint mindent és mindenkit
eltakar 6nmaga hasonmésa, ,imézsa”. A kom-
munikaciés tarsadalom olyan vilagként irhaté le,
amelyben végul mar csak a tarsadalmat alkot6
entitasok arculatai kommunikélnak egymassal.

Humor (irénia)

A mérkdk humorhoz valé hozzaéllasa meglehetdsen
cyran6i (Mert magamat kiginyolom, ha kell, / De
hogy mas mondja, azt nem tirom el!), vagyis elviseli a
sajat maga altal megalkotott humort, de a méastdl jott
(fogyasztéi) kritikat méar nehezebben tiri el.

Az internetes mémeknél mindez spontan médon
jelentkezik, a kritikak gyakran nem direktek, hanem
inkdbb humorosak és jatékosak. A mémekben a
humornak egy specidlis formdja, az ir6niajelenik meg.
Az irénia kifejezés a gorog komikus alakra utal, akit
eiron-nak, vagyis képmutatonak hivtak (Stem, 1990).
Frye (1998, 189) szerint az irbnia nem mas, mint a
romanc parédiaja. lronikus lehet a mém, ha a
tradiciondlis normékat fejetetejére allitja, felfedve
ezzel a rejtett igazsadgot. Az ir6nia bemutatja a
konfliktust a latsz6lagossag és a valésag kozott, s
meglepetéssel végzédnek (néha kellemes, de nem
mindig).

Szarkazmus, cinizmus és ir6nia a
mérnek nagy részében megjelend
stilus ésfegyver egyben. Nagyon sok
olyan emberi balgaségra hivjakfel
a figyelmet, amikre egyszer(
szavakkal mar nagyon nehéz lenne
reagalni, a mérnek azonban
nemcsak valaszadasra adnak
lehetdséget, de még szdrakoztatnak
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is. Az internet népe a kozosen krealt
alkotasokkal ad vicces menekil6
utat az amugy sok esetben
niansznyi, de annal bosszantébb
jelenségekre, elviselhetdbbé téve
azokat (2014, mémekrol
altalaban)

Szerethetéség
Roberts (2005) szeretetinarkakrol ir, szerinte azok a
méarkak teljesitenek jol, amelyek képesek kozeli,
személyes, pozitiv érzelmekkel telitett kapcsolatok
kialakitasara. Az internetes mémeknél is kritikus,
hogy milyen érzelmi reakci6kat képesek kivéltani a
befogaddkbdl. Bar az érzelmi reakcidk sokfélék
lehetnek, ezek kozil mindenféleképpen kiemelten
kezelend6 a szerethet6ség vagy ,,cukisag faktor”.
Magas cukisag faktor és
elszomoritéan vicces emberi
mulasztasok. (2014, Phteven)
A videdban Charlie batyja Harry
ujjat harapdalja, de mindezt olyan
finoman és testvériesen, hogy
teljesen elolvadunk téluk. Ha
szézszor is megnézi valaki, akkor se
lehet megunni ezt a testvérpar.
,Cukisagukat " fokozza, a
szeretnivalé angol akcentusuk.
(2014, Charlie bitmyfinger)

Problémaérzékenység

A markaktdél manapség fokozottabban elvérjék, hogy
tarsadalom irénti felelsséget mutassanak, és ezt
megfeleléen kommunikaljak. Vagyis a vallalatok
komoly eréfeszitést tesznek annak érdekében, hogy
megtalaljak azt ajé Ugyet vagy tarsadalmi problémat,
amely mogé allva imazsuk a lehet6 legnagyobb
mértékbenjavithato.

Az internetes mérnek képesek arra, hogy valés
tarsadalmi kérdésekre - mint a harmadik vilag
helyzete vagy akar a nemzeti éntudat - felhivjak a
figyelmet. A tarsadalmi marketing gyenge abban,
hogy a tarsadalmi problémak ellen kiizdjon, mivel
nem rendelkezik a megfelelé er6forrasokkal (Mitev
2005). A tarsadalmi problémakat a vallalatok nyudltak
le, gyakran a tarsadalmi felelgsségvallalas kod-
fatyolos koncepci6jdba burkolva. A tarsadalmi
marketing eszkoztara kiliresedett és szegényes, a
mogé felsorakoztatott haderék eleve kudarcra vannak
itélve. Ugyanakkor a mérnek alulrél épitkeznek,
aktualis problémékat ragadnak meg és képesek gorbe
tukrotallitani atarsadalomel.

A mai kozkedvelt mémeken keresztiil
hivja fel a figyelmet a Harmadik
vildg orszagainak problémaira



(2013, Skeptical Third World Child
mént)

A majomarc torténete az, hogy egy
Jézust abrazold, spanyolfreskét egy
amatdr restauralt. Elmosodott
formedvény lett az eredménye.
Ugye, hogy mindenki elborzadt
ezen? Szerintem ez a mémjé példa
arra, hogy mikénttudjuk egyfontos
tgyre felhivni a tarsadalom
figyelmét. (2014, majomarc)

AZ INTERNETES MEMEK
FELHASZNALASI TERULETEI A
MARKETINGBEN: FOGYASZTOI
ES SZERVEZETI OLDAL

Az internetes mérnek a markakhoz hasonléan mind a
fogyasztdi, mind pedig a szervezeti oldal (vallalatok
és nonprofit szervezetek) szdmaéara értéket
jelenthetnek, emellett pedig tdrsadalmi hasznossaggal
is birnak. Az internetes mémérték dimenzidi
hozzékothet6k a kilonféle felhasznalasi teriiletekhez
(2. tablazat).

Mivel az internetes mérnek a fogyasztok altal
el6allitott tartalom (UGC) fontos részét képezik, ezért
egyrészt lényeges jelz6rendszerként mikddnek.
Egyrészt spontadn feltarjak azokat a jelenségeket,
amelyek a tarsadalom (vagy annak bizonyos rétegei)
szamara meghatarozéak, figyelmet érdemléek. Ezek a
jelenségek alapvet6en a médiafigyelem keresztt(izébe
kertltek, emiatt magas elérési és viszonylag j6
emlékezeti hatast biztositva ezzel.

1.tablazat: Az internetes mémértéket meghatérozé dimenzidk

Fogyaszt6i oldal

Onkifejezés
megértése

Kot6dés keresése

Sz6rakozas Szorakoztatas
Elményszerzés Elményadéas
Jatékossag Gamification
Kreativitas kiélése Co-creation

Gorbe tlikor allitasa

Események megértése és
feldolgozasa

Térsadalmi problémék
fokuszba éllitasa

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése

problémak

Monitorozés:

internetes mérnek mintjelz6rendszer

A véllalatok az internetes mérnek monitorozasaval
folyamatosan nyomon kovethetik, hogy mely
problémék az aktudlisak vagy melyjelenségek vannak
éppen a figyelem fékuszéban. Mivel a mémgyar
lényegesen gyorsabban reagalnak az aktuélis
eseményekre, mint barmilyen elére megtervezett
véllalati kommunikécié, ezért fontos jelz6rend-
szerként funkciondl, amely informéaciokkal szolgél az
aktudlis trendekrél vagy a véleményvezérek altal
lényegesnek tartott témakrol.

A mérnek rdadésul kivéaléan alkalmasak egy-egy
sére, vagy egyszer(ien annak kdrvonalazasara, hogy az
adott szubkultdra mivel szemben hatarozza meg sajat
magat.

Szervezeti (vallalati és nonprofit) oldal
Monitorozas: szubkultira m(ikodésének

Stabilitas adasa, lojalitds megteremtése

Monitorozas: fogyasztoi visszajelzések
(pl. vallalat kommunikéci6jardl)
Monitorozas: Aktuélis események,

Térsadalmi marketing, CSR

Relevans mémérték dimenzié
Egyediség, felismerhetdség,
azonosulés, maszkszeriiség
Szerethetdség, azonosulas,
felismerhet6ség

Humor, varidlhat6sag
Humor, szerethetdség
Variélhatdsag
Variadlhat6sag
Maszkszeriiség,
problémaérzékenység
Aktualitas,
problémaérzékenység
Problémaérzékenység

Az internetes mérnek nem kimélik a politikai
vagy avallalati kommunikaciét sem, mivel mindegyik
felulr6l épitkez6 és alapvet6en autoriter pozici6t
foglal el. A mérnek képesek gorbe tukrot allitani a
félresikerlt politikai vagy vallalati kommunikéaci6 elé
(pl. vakkomondor, Putyin).

Téarsadalmi céld kommunikacio

A térsadalmi céld rekldamok eszkoztara részben
szegényes, részben fellilrél iranyitott, részben pedig a
burokracia fokozatosabb megnyilvanulasa miatt
(lasst dontéshozatal, fokuszvesztés) a lehetd
legkevéshé lesz hatdsos. Az internetes mérnek éppen
ezeket a hatranyokat hivatottak kikiszébdlni oly
moédon, hogy azonnali és rendkiviili gyors reakciot
adnak bizonyos tarsadalmi problémakra és azokat a
biirokracia kontrolja nélkl.
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A téarsadalmi céld reklamok meglehetésen
gyakran alkalmazzak a félelem taktikajat (Leventhal
1970), féként fizikai sérilésekkel és halallal
fenyegetnek, s csupan ritkdn épitenek a tarsadalmi
veszélyekre. A félelemkeltés hatdsossdga azonban
megkérddjelezhetd, s csak néhany ember szamara
mikdédik 0szténz6ként (Treise et al 1999). Az
érintettek &ltaldban alulbecslik vagy minimalizaljak a
karos tevékenységgel kapcsolatos (pl. alkohol-
fogyasztds, dohanyzas, kornyezetszennyezés)
kockazatokat, melynek oka az emberi természetbhdl
fakad, hiszen a tarsadalmak idegenkednek a
tarsadalmi problémékkal val6 szembeszallastol vagy
azok létének elismerésétl (Freiden és Takacs 1996).

A Klasszikus tarsadalmimarketing-eréfeszitések
gyakran a ,szakért6 megmondja” megoldasokhoz
vezetnek, vagyis a kampanyt a mogotte 1évd szakértdi
vélemény legitimizalja, ami rendkivil racionalis,
informéacidalapt kommunikécios stilust eredményez
(Peattie és Peattie 2003). Raadasul a tarsadalmi célu
koncepciok gyakran belefulladnak a vérbe és
felesleges fenyeget6zésekbe (,,ha ittasan vezetsz,
meghalsz™), vagyis nagyon gyakran a tragédia
m(fajara épitenek. A megkdvesedett kereteken vald
attoréshez segitséget nyljthatnak az internetes
mérnek, amelyek alulrél épitkezve, a tragédiaval
szemben az ir6nia vagy mas, a célcsoport szdmara
hatdsosabb miifajokkal és tartalommal képesek
el6allni (pl. a 3. vilag problémainak szembeallitasa a
fejlett vildg gondjaival). Veszély lehet, hogy az
internetes mérnek jellegiikb8l fakadéan bizonyos
tarsadalmi problémék térsadalmi elfogadottsagat
propagélhatjék (pl. alkohol vagy drog).

Fogyasztoi részvétel dsztonzése

Az internetes mérnek sziletésének egyik f6
motivaciéja a szoérakozds (a mérnek nézegetése),
valamint masok szérakoztatasa (készités és megosztas
altal). A mérnek el6allitdisara mar szamos, online
maddon elérhetd és rendkivil kénnyen kezelhetd
mémgeneraléd program is rendelkezésre &ll, vagyis
egy-egy Otlet megval6sitasahoz mar nem feltétlenil
kell kifinomult grafikai ismeretekkel rendelkezni. Az
aktudlis mérnek helyet kapnak a médiaportalokon, de
méar régota léteznek olyan gy(jtdoldalak, ahol a
mérnek torténetérdl, eredetérél, valamint variacioirol
tudhatunk meg részletes informéaciokat.

Mivel a mémeket konnyd el6allitani, ésjol képes
generélni a fogyasztok dtleteit, ezért szinte adja magat,
hogy ez a technika megjelenhet, mint olyan
kampanyeszkoz, ahol a vallalat a fogyasztéi mérnek
generalasara szolitja fel. Ennek a megkodzelitésnek
azonban tobb veszélye is van. Az egyik az, hogy mivel
az internetes mérnek &ltaldban alulrél épitkeznek,
ezért nehezebben szliletnek parancsra vagy barmilyen

autoriter pozicidbol tett felszélitasra. A masik pedig
az, hogy a megtervezett vallalati kommunikaciéhoz
képest a mérnek szilletése nehezebben kontrolalhatd,
ezért tartalmilag létrejéhetnek olyan variaciok is,
amelyekjelentésen romboljak amérka imazsat.

Mivel az internetes mérnek teret adnak a
fogyasztdi kreativitdsnak, valamint a jatékossagnak,
ezért konnyen felhasznéalhaték olyan vallalati
kommunikaciés programokban, ahol a fogyasztdi
részvétel dsztonzése a cél. llyen teriiletek lehetnek a
jatékositas (gamification), vagyis jatékos elemek
hasznalata nem jatékos koérnyezetben (Deterding és
tsai 2011).

Mig a logévéltds meglehet6sen lassan torténik,
gondos tervezés és tesztelés eredményeként, addig az
internetes mérnek spontan sziletnek és rendkivil
gyorsan valtoznak, a képi viladg pedig elviseli (s6t
kifejezetten 0sztonzi) egyméssal 0ssze nem ill§
tartalmak megjelenését is. Az internetes mérnek
el6allitasa a 16gok gondos formatervezéséhez képest
fékevesztett miivészi expozicidként frhatdk le, ahol
egy-egy jelenség hirtelen megvilagitasba keriil, majd
hirtelen ismét (miutdn a megvildgitds eréssége
csokken) a feledés homalyaba meril. Csupan kevés
internetes mém képes hosszabb ideig is fennmaradni,
melyeket szdmos esetben véllalatok vadéasznak le
maérkaépitési kommunikéacios célbdl (pl. Grumpy cat).
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KOVETKEZTETESEK

Ahogy egyre kevesebb ember birtokol egyre tébb
médiat, egyre nagyobb lehet6ség nyilik az 0j, sajat
média megnyitdsara (Bergstrom 2009, 122). Az
internetes mérnek a mindennapi intemethasznalé
koz6nség beszédének, kommunikacidjanak részei,
terjedésiik és alakulasuk mélyebb megismerése
elengedhetetlen az 0j médiaval foglalkozé kutatd és
marketingszakember szaméra.

Feltaro kutatasi eredményeink alapjan az lathato,
hogy az internetes mérnek terjedésének feltétele az,
hogy kézponti gondolatuk egyértelmiien kirajzolédo,
azonosithat6 legyen, és ez a gondolat szémos, akar
megszamlalhatatlan kontextusban is megjelenhessen.
Az internetes mém fejl6dése és valtozasa kilénb6z6
mérték( lehet: vagy felismerhet6 alland6é formai
elemekkel (egyfajta egységes arculattal) mutalddik,
vagy csak a kdzponti gondolat (kreativ koncepcid)
allandd, és mind képben, mind szévegben valtozik a
kifejezés modja. El6zetes eredményeink alapjan
elmondhat6, hogy a véltozékonysag forméaja nem &ll a
teijedés Gtjaba.

Az internetes mérnek szamos tulajdonsagban
hasonlitanak a markékra, valamint a markaértékhez
hasonl6an a mémeknek is van értéke, amely olyan
dimenziokbdl &ll, mint az egyediség, a felismer-
hetdség, az aktualités, a varidlhatésag, az azonosulas
lehet6sége, a maszkszeriiség, a humor, a szerethet6ség
vagy aproblémaérzékenység.

Az internetes mérnek jelz6rendszerként
funkcionélnak, de taptalajat jelenthetik az alulrél
szervez6d6 markaknak vagy kommunikaciés kam-
panyoknak is (I&sd pl. tarsadalmi céld kampanyok).
Hasznalatukkal novelhet6 a fogyasztéi részvétel, az
aktivitds, és emelhet6 a kreativitds, valamint a
jatékossag szintje.

Az internetes mérnek szervezeti célokra torténd
felhasznalasa ugyanakkor nem veszélytelen. Egy
mémet birtokolni ugyanakkor olyan, mint egy prizmat
birtokolni. Ismerni kell a fénytérés minden csinjat-
binjat, ktilonben nem vet majd rankjé fényt. A vallalat
altal kivetitett kommunikaciés sugér a prizmén
megtorik, és szerteszét szblja a szivarvany szamtalan
szinében. De vajon ki tudjuk-e takarni a szivarvanybol
a nekink nem tetsz6 szineket anélkul, hogy azzal
hitelességiinket vesztenénk? Tovébbra is auten-
tikusnak fog tinni az a kommunikécié, amely nem
alulrél épitkezik, nem a kdzdsség hangja tébbé, hanem
egy felllrdl irdnyitott hatalom diktdtuma? M(kéd-
hetink mémvadaszként (merne hunter) és
levadaszhatjuk Morei Cicat vagy mas, sikeresen
teljesit6 mémeket a digitalis kultura egérél.
Tartdsithatjuk Morei Cicat a digitalis kultira
konzervdobozéra égetve, de a kérdés att6l még

megmarad, hogy a fogyasztok altal generalt tartalom
jelenkori képes graffitijeként miikodé mémjei képesek
lesznek-e autentikussagikat megérizni.
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How valuable are internet memes?
Internet meme value from an audience perspective

AIMS OF THE PAPER

Like brands, internet memes also compete for a better place in consumers' minds (i.e. Ries and Trout, 1981 ), and
like successful brands, successful internet memes will stay in the minds of audiences for a long time. Internet
memes on the other hand are different from brands, as they are built bottom up and have a lot shorter life cycle.
While brand slogans advertise their superiority, internet memes are a lot more camivalesque, criticising current
authorities. Internet memes react to the changing phenomena of the digital culture at such a speed that no other
brand can.

Objective of our research is to reveal the phenomenon of “memeness” among the native members of the digital
culture: which internet memes are considered memorable, and more importantly, why they are memorable.
METHODOLOGY

We recorded 95 respondents' narratives about 125 different memes (2013 spring), and further 47 respondents'
narratives (2014 autumn), almost two hundred different internet memes were mentioned.

MOST IMPORTANT RESULTS

Like brands memes earn their own value, which we described as meme-value derived from brand equity (e.g.
Aaker 1996; Keller 2003). In this study our aim was to uncover underlying factors of merne value. The dimensions
of the internet merne value are the following: uniqueness, recognisability, actuality, variability, identification,
masks, humour, likeability, societal issues.

RECOMMENDATIONS

As internet memes have similar characteristics as brands; internet memes eam their value like brands. Successful
internet memes may serve a natural ground for bottom up brands and communication campaigns (i.e. social
campaigns).

Keywords: internet memes, meme value, brand
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