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1. AFOGYASZTOI MAGATARTAS KUTATAS KRITIKAJA

Manapsag a digitalis technoldgia sajatossagai kovetkeztében a fogyasztok passziv
szeml€élobol egyre inkdbb rendezOként lépnek fel. Egy video felvétele, szerkesztése és
kozzététele pillanatok miive, és rdadasul egyre erdsebb a fokozatos technoldgiai ujitasok iranti
igény, melyek segitségével barkibdl lehet a mindennapok sztarja, ismert ,,megmondd-ember”
vagy az élet rendezéje. Emellett az oktatdsban is hasonl6 folyamatok mennek végre, hiszen a
vizualis anyagok ¢és a technikai eszk6zok egyre nagyobb mértékli hasznalatanak tiikkrében az
iskolatabldk mindinkabb a mult furcsa koviiletének tiinnek.

A Nissan példdul amikor arra kért fel szakembereket, hogy a markakozosség tagjai korében
készitsenek kutatdst, csupan vided prezentacidt kért, szoveges magyarazat nélkiil. A video
alapu kutatasok egyre elterjedtebbek a nyugati cégek korében (Belk és Kozinets 2005).
Kozinets és Belk (2006) meglehet6sen éles kritikat fogalmaz meg a fogyasztdi magatartas
kutatéival szemben, melynek lényege, hogy kiilondsen a multban a fogyasztéi magatartas
kutato6i hajlamosak voltak alulbecsiilni vagy figyelmen kiviil hagyni a vizualis és audio jelek
fontossagat és prezentaciojukbol kihagyni a fogyasztoi kultara ezen aspektusait. Emiatt nem
kizarolag a fogyasztok vildgdnak bemutatdsa sériilt, hanem a kutatok koncepcidalkotasi
képesseége 1s (Kozinets és Belk 2006).

A tomeg- és kozosségi kommunikacid viladgaban a gazdag, szines, tobbszintli, hangeffektekkel
terhelt, gyorsan mozgo6, gyorsan vagott, audiovizudlis informaciok szerepe egyre
meghatarozobb. A reklamok, a hirek, az internet, az utcat eldrasztd jelzések mind az
audiovizualitds megtestesitdi (Kozinets és Belk 2006). Ennek Iényegét és alkalmazési
terlileteit a fogyasztok jol értik, és életiik Iényeges részének tekintik. Az audiovizualis
kavalkad mindentitt jelenlévdsége csak kevés 16kést adott a marketing akadémikusainak, hogy
integraljak ezt a sajatossdgot mind a kutatdsban, mind az oktatasban.

2. A VIDEOGRAFIA TAPTALAJA: A DOKUMENTUMFILM
Az etnografiai film, valamint a videografia alapvetéen a dokumentumfilm egy specialis

fajtdja, melynek 1ényege a tudomanyos igényességli vizudlis dbrazolasmod. Emiatt célszeri
visszatekinteni a gyokerekre.
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Flaherty, Gierson és Vertov a korai dokumentumfilmgyartds emblematikus alakjai, akik olyan
technikakat alkalmaztak, amelyek elemi erével hatottak a filmkészitésre (1. tablazat). A
dokumentumfilm sziiltését altalaban Flaherty Nanuk az eszkimé c. alkotdsaval kapcsoljak
Ossze (Szekfl 2010), aki lefektette az egytitt miikodo filmkészités alapjait. Bar Flaherty sok, a
rendezd altal vezérelt rekonstrukciot alkalmazott, mégis alkalmazta azt az elvet, amit
manapsag Co-creation-nak hivnak. Gierson a konstruadlt valosdag megértéséhez jarult hozza oly
moédon, hogy a valdsagot kisérelte meg kreativ moédon bemutatni.

Vertov pedig sz6 szerint felforgatta a filmkészités konvencioit (nem véletlen, hogy besz¢ld
nevet vett fel, a vertov szélvihart jelent). Vertov a ,,filmszem” metaforat hasznalta annak
érzékeltetésére, hogy a kamera altal mutatott kép nem a valdsag mechanikus reprodukalésa,
hanem egy olyan reprezentacionak tekinthetd, amely a gép és az ember kreativ talalkozasa
kovetkeztében jon 1étre. A gép tehat egy tokéletesitett szem, a montazsalkotas eszkoze:

,Filmszem vagyok, Adamnal is tokéletesebb embert hozok létre. [...] Egyiknek a kezét, a
legerdsebb, legiigyesebb kezet kolcsonzom. A masiknak a labat kérem el, a legformasabb,
leggyorsabb labat, a harmadiktol pedig a fejét, mely a legszebb, legkifejez6bb fej. A montazs
segitségével tehat egy 1j, tokéletes embert alkotok [...] Filmszem vagyok. Mechanikus szem.
Gép vagyok, és a vilagot olyannak mutatom, amilyennek csak én lathatom.” (Dziga Vertov)

Név Jelentos Alkotas érdeme Alkotas kritikaja Filozdfia
alkotas
Robert J. Nanuk az Alaposan ismerte az eszkimok | Hitelesség Egytittmiik6d6
Flaherty eszkimo6 (1921) | életét (évekig €élt koztiik) megkérddjelezése filmkészités, az
Osszefiiggd torténet f8hdssel, | (sok a beallitott eszkimok otletei
akivel egylitt lehetett érezni jelenet, a alapjan
rekonstrukcid) ,,co-creation”
John Heringhalaszok | A kreativitas valasztja el a Lehet-e a valdsagot ,,a dokumentumfilm
Gierson (1929) dokumentumfilmet a kreativan bemutatni? | a valosag kreativ
valdsagrogzités alacsonyabb A kreativ bemutatas bemutatasa”
szintll filmes formaitol utan semmi sem A valosag
marad a val6sagbol konstrualt
Dziga Ember a Avantgard hatas ,.kamera szem”
Vertov felvevogéppel | A kamera tokéletesitett szem metafora: a kamera
(1929) A montazstechnika altal nyujtott kép
szokatlanul rugalmas nem a valdosag
alkalmazasa mechanikus
reprezentacioja,

hanem gép és
ember kreativ
talalkozasanak
eredménye
dekonstrualas

1. abra: Dokumentumfilm tdrténetének néhany jelentds korai alakja
Forras: Szekfii (2010) alapjan

Vertovék mar eldrevetitik a dokumentumfilm valdsagabrazolassal kapcsolatos kérdéseit,
nevezetesen a dokumentumfilm, és mas, dokumentumfilmszerli miifajok (mint példaul a
vizualis etnografia vagy a videografia) milyen mértékben objektiv. Renov (1993) azzal
bombdzza szét a valosdg objektiv dbrazolasmodjat, hogy felhivja a figyelmet arra, hogy a
dokumentumfilm hasznal példaul narrativ kozlésmodokat (pl. irénia, komikum, tragikum),
olyan technikékat, mint a lezaras és a hangsulyozas, és olyan specifikusan filmes eszkdzoket,
mint a vagas ¢és a flashback. Mivel ezek egyike sincs jelen a bemutatott eseményekben, igy
ezek ,,torzitasok”.
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Az utobbi idében erdre kaptak a reflexivitasra és interaktivitdsra irdnyuld kiilonféle
megkozelitések. A klasszikus, mindentudonak ¢s tudasaval mindenek felett allénak tiind
»Isten hangja” tipustt dokumentumfilmek helyett a néz6t méar nem passzivnak tekintd,
interaktiv, avagy részvételt igényld szoveg ajanlott, ami alannyal és a nézdvel egyiittmitkodve
alkot jelentést (Plantinga 2009). Eitzen (1995) szerint a dokumentumfilm ,,nem egyfajta
szoveg, hanem egyfajta olvasat”.

Pink (2007, 22) megkozelitése szerint az etnografia az adatok Osszegyijtésének modszere
helyett a tudas létrehozasanak és kifejezésének folyamata, amely az etnografus sajat
tapasztalataira épiil. Nem 4llitja, hogy objektiven ¢€s hitelesen dbrazolja a valdsagot, csupan az
etnografus tapasztalataink verzidival tud szolgéalni, amelyek — amennyire lehetséges — hiiek a
kontextushoz, az értelmezésekhez, valamint az interszubjektivitashoz, melyeken keresztiil a
tudas 1étrejon.

Az interpretatativ fogyaszt6i kutatds aktivan haszndlja az etnografiai moddszereket. A
dokumentumfilmtél eltéréen az etnografiai film és a videografia tudomanyos jegyekkel
rendelkezik. Belk és Kozinets azért valasztottdk a videografia elnevezést, mert az a vizualis
etnografidhoz képest egy semlegesebb jelolés, nem irja eld a reflexivitast (de Valck 2009).

3. A VIDEOGRAFIA TiPUSAI

A video prezentacio egyik vitathatatlan elénye, hogy a kdzonséget egy tobb érzékszervre hatod
kornyezetbe helyezi bele, amely nem kizarélag a kognitiv tudas befogadasat teszi lehetdve,
hanem az élmények emocionalisabb regisztereire is képes rahangolodni (Sherry és Schouten,
2002). A marketingkutatasban gyakorlatilag korlatlanul lehet hasznalni a videografiat, mint
példaul: miivészeti fesztivalok, étkezés, tetovalas, rajongas a Mac szamitdgépek irant, extra
nagy ruhak vasarlasa, focirajongok, n6i fogyasztok szerepei, spiritualis élmények a sivatagban
(Belk és Kozinets 2005).

A fogyasztoi magatartas kutatasaban az alabbi videografidk képzelhetdk el (Kozinets és Belk
2006): (1) kameraval felvett interjuk, (2) megfigyeldi videografia, (3) autovideografia, (4)
kollaborativ, (5) retrospektiv, (6) impresszionista.

Kameraval rogzitett interjuk

A legalapvetObb €s leggyakrabban hasznalt videografikus technika a filmre vett egyéni vagy
csoportos interjuk. Ezzel a megoldassal a kommunikacids szempontjabol meghatarozo
nonverbalis jelzések is rogzitésre keriilnek, mint példadul a testbeszéd, a gesztusok, a
proxemika vagy az interji kontextusa. Hatranya, hogy a kamera akadalyozhatja az interjuztato
¢s alanyai kozott kialakulo harmonikus kapcsolat kialakuldsat. A kamera latvanya
természetellenes és tolakodo, és allanddan arra emlékezteti az alanyokat, hogy épp interjun
vannak (Belk és Kozinets, 2005).

Megfigyeloi videogrdfia

Ha az alanyokat interjizas helyett természetes kornyezetiikben veszik filmre, akkor
megfigyeldi videografiarél beszéliink. A nem tolakodd megfigyelés rejtett kameraval
lehetséges, ami azonban szamos etikai kérdést vet fel. Emiatt hasznalata kevésbé javasolt.
Példaul a turistdknak nem tlinik fel, amikor Oket filmezik, mivel a kamerazas teljesen
megszokott nagyobb rendezvényeken.

Egy uj-z€élandi kutatids soran arra kérték a részvevoket, hogy egy baseball sapkaba rejtett
kameraval vésdroljanak, igy rogzitve vasarldsi szokasaikat. A kutatdsban egylittmiikdodo
bevasarlokozpontokban aztan az alanyok egy oras bevasarlo korutra indultak. Bar a sapkat
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viseld fogyasztok, és a bevasarlokozpontok menedzsmentje tudott a dologrol, a boltok
személyzete €s a tobbi fogyasztd azonban nem, emiatt etikai kérdések mertiltek fel. Néhanyan
elfelejtették kikapcsolni a kamerat az 6ltozOben, a bankban vagy mas kényesebb helyszinen
(Belk ¢s Kozinets 2005).

A webkamerak szinte mar teljesen behal6zzak a vilagot, a privat felhasznalas mellett vannak
nyilvanosan elérhetd webkamerdk is, amelyek kivalo lehetdséget jelentenek nyilvanos
helyszinek, mint példaul klubok, fesztivalok, strandok, pihendhelyek stb. elemzésére. Mivel a
figyeld szemek mindentitt jelen vannak, eszlinkbe juthat Dziga Vertov mechanikus filmszeme
vagy Jeremy Bentham panoptikuma. Azzal a kiilonbséggel, hogy a megfigyelt inkabb
exhibicionista, mint rab.

Autovideogrdfia

Onéletrajzi technikara épiil az autovideografia, vagyis a sajat élmények filmezése, amit
gyakran a videografus sajat, egyes szam elsé személyben elmondott narracioja kiséri. Ezt a
modszert kevésbé tartjak tolakodonak, mint a résztvevd megfigyeléseket, ugyanakkor
aktivabb, valamint a kutat6 iranymutatasai altal kevésbé befolyasolt filmeket eredményez. Az
autovideografia volt az alapja Morgan Spurlock ,,Supersize Me” cimii, a gyorséttermeket
kritizal6 alkotasanak vagy Michael Moore filmjeinek, mint példaul a ,,Roger és én”, a ,,Ko6la,
puska, stiltkrumpli” vagy a ,,Fahrenheit 911" .

A kutatd altal készitett felvételektdl eltéréen az Onéletrajzi ihletésli vagy az 6nmagukrol
készitett videoknal a fogyasztok kezében van a kamera. Sunderland et al. (2003) példaul egy
olyan kutatast végzett, ahol féiskolasoknak adott kamerat hogy a bulik alatt rogzitsék italozési
szokasaikat. A kutatd jelenlétének hidnya miatt az alanyok sokkal spontdnabban viselkednek,
¢s sajat szemszogiikbol mutatjdk be az altaluk fontosnak tartott dolgokat. Vagyis a fogyaszto
donti el, hogy mi a fontos, és nem a kutatd. Emiatt ezek a felvételek természetesebbnek és
elfogulatlanabbnak tlinnek.

Kollaborativ videogrdfia

A kollaborativ videografia 1ényege, hogy a kutatok ¢és az alanyok egyiittesen alakitjak a
veégterméket. Mindkét oldal részt vesz a filmezésben és egylitt hoznak szerkesztdi dontéseket,
melynek segitségével biztosithatd az atmenet az megfigyeldi videografia etikus
tavolsagtartdsa, valamint az autovideografia emikus kozelsége kozott. Ezt a technikat
sikeresen alkalmaztak Jean Rouch, Sol Worth és John Adair antropolégiai filmjeiben.

Retrospektiv videografia

A visszatekintd jellegli filmezés leggyakrabban hasznalt formdja a hazividedk, melyek akar
kiilonféle portalokon keresztiil barkivel meg is oszthatok. Ezek a videdk ingeranyagként is
hasznalhatok, amely segitségével tovabbi szobeli informéciok is nyerhetdk az alanyoktol,
vagy kiindulopontjat jelenthetik az Gjabb videografikus anyagoknak.

Az Onetnografidnak retrospektiv valtozatat alkalmazta Rook (1985), amikor héazi videdkat
gyljtott a kardcsonyrol. A kollekcio alapjan aztan a kardcsonyhoz kapcsolodd fogyasztodi
magatartasok sorat lehetett elemezni, mint példaul az ajandékozas ritusat, a diszitést, vagy az
iinnepi étkezést. Ez a megoldas a vided anyagok késdbbi feldolgozasaban segit, foként olyan
esetekben hasznalatos, amikor nehéz lenne arr6l az eseményrdl beszélni a rogzités
pillanataban (pl. karacsony, eskiivo).

Impresszionista videogrdfia
Az impresszionista megkozelités a videografikus anyagok egyvelegét hasznélja fel. Példaul
egy film kombindlhatd stop-triikkkds animdcioval, és Otvozhetd a televizids bejatszasok a
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reklamfilmek, megfigyelések ¢és interjuk részleteivel. A jelentdsebb pontok kiemelésére
specialis hatasokat is hasznalhat.

Kombinaciok és uj megoldasok
A hat archetipuson kiviil természetesen elképzelhetd azok barmilyen tipust kombindacidja,
vagy akar tjabb megoldasok is elképzelhetok. Ilyen példaul a lineéris prezentacids technikat
megtord barmilyen kreativ otlet.

A videografia Oridsi terliletet nyujt a kutatoknak sajat kreativitdsuk kifejezésére ¢és
kiterjesztésére. Ennek eredménye olyan meginditd és intellektualisan stimulalod prezentacio,
amely hatdsaban feliilirja a fésodorbeli irdsos kutatdsi dokumentacidkat.

4. A VIDEOGRAFIA MINOSEGMEGITELESI PROBLEMAI

Annak a kérdésnek az eldontésében, hogy mi tudomanyos és mi nem, valamint ki dont ebben,
Foucault (1980) vet fel relevans kérdéseket: ,,Egészen biztosan fel kellene tenniink
magunknak olyan kérdéseket, hogy milyen tipusu ismereteket akarunk diszkvalifikalni abban
a szent pillanatban, amint rakérdeziink: Tudomany-e ez? Hogy mely beszéld, diszkurziv
alanyokat — a tapasztalas és a tudas mely alanyait — akarjuk kicsinyiteni, amikor azt mondjuk:
En, aki e diskurzust irAnyitom, egy tudomanyos diskurzust vezetek, és tudds vagyok?”
A kvalitativ, interpretativ vagy posztmodern munkdk mindségének megitélése mar az 1980-as
évektol kezdve relevans téma a fogyasztdi kutatas teriiletén. A kezdeti elutasitoé valaszok utan
— melyek alapbdl megkérddjelezték azt, hogy a kvalitativ kutatdsok lehetnek-e egyaltalan
érvényesek — a kérdés atlépett egy olyan szakaszba, hogy pozitivista alapokon nyugvo
megbizhatosdgi  kritériumokat hoztak létre (Guba 1981). Aztdn az antropologiai
paradigmavaltassal, valamint a posztmodern gondolatok hatdsa miatt tobb kritériumot
fejlesztettek ki, és elfogadottd valt a kvalitativ és etnografiai munkak mindségének sokoldalu
megitélése (Lincoln és Denzin 1994). Guba és Lincoln (1994, 114) kés6bb azt allitottak, hogy
bar ezeket a megbizhatosagi kritériumokat jol fogadtdk, mégis gyanussd teszi azokat a
pozitivista kritériumokkal valé parhuzamossaguk. Sherry €s Schouten (2002) az emocionalis
rezonancidnak tulajdonit driasi jelentdséget.
Az interpretativ vagy kvalitativ kutatds mindségi standardjair6l szo6l6 vita még korantsem
zarult le. A vita egyik lényeges vonulata, hogy a bemutatds modjatol fliggetleniil milyen
aranyban legyenek a leir6 elemek az absztrakt elméleti 6sszetevokhoz képest. Ennek a vitanak
a kellds kozepén all a videografia, mivel gazdag 4brazolasi lehetdséggel rendelkezik, és
latszolag kozelebb 4ll az adatokhoz, mint az elmélethez. A videografianak oridsi hatranya az
irdsos anyagokhoz képest, hogy nem megfelelden tudja bemutatni a mar l1étezd irodalmakat,
valamint a jelenlegi kutatas elméleti hozzajarulasat (Kozinets és Belk 2006). A videografiai
munkak egyik legnagyobb eldnye — azok hozzaférhetésége — azonnal gyengeséggé valik, ha
abbol a szempontbdl tekintiink ra, mint olyan médiumra, amely konnyen megérthetd és
hétkoznapi élményeket jelenit meg, mivel akkor nem hivhatjuk tudoméanyosnak.
Heisley (2001) szerint a tuddsok az alabbiak miatt utasitjak el a vizualitast:
1. a kutatok ugy érzik, hogy a vizudlis munkakat kevésbé veszik komolyan tudomanyos
szempontbol;
2. a vizualis interpretacid ,,nyitott”, és az emiatt kialakuld kontrolhidny kényelmetlen és
fenyegetd a kutatoknak;
3. a fogyasztaskutatok nem mozognak otthonosan a jO mindségli videofilmek
készitésében,;
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4. az irott szo intellektualisabbnak tlinik szamukra, mint a vizualis abrazolas;

5. nincs biralati folyamat, amely torvényesiti a munkat;

6. nem kozdlhetd le tradicionalis Gjsagban;

7. rengeteg munkaval jar.
Ha a tudomanyos munkakra tigy tekintlink, mint szigori elméleti miivekre, amelyek absztrakt
¢s altalanos érvényli gondolatokkal szolgéalnak, amelyeket bizonyos szabalyoknak vetnek ala.
A videografiarél azt lehet gondolni, hogy sokkal inkabb az észlelt valosaghoz, és nem az
elméleti rendszerekhez all kozelebb.
Habér a videografia kozos nyelve audiovizudlis, a videografidk ugyanolyan narrativanak
tekintheték, mint az irott szovegek. Erdemes figyelembe venni, hogy az interpreticio
kiilonféle szintjei még a legegyszerlibb videografianal is tetten érhetdk.
Bar a kamera talan nem hazudik, a videografusok elkertilhetetleniil is azt teszik, példaul annak
eldontésével, hogy mit és hogyan filmeznek, hogyan valogatjak ¢s vagjak Ossze a részeket, és
miként diszitik fel az anyagot cimekkel, feliratokkal, narraciokkal vagy zenével. Ezek, és
ehhez kapcsolddd dontések képesek jelentds dramai hatast kivaltani, és emiatt a modszer
hajlamosabb a manipulacidra, mint az irasos szovegek. Természetesen a filmkészitdk egy
része kihasznalja ezt a lehetOséget, és kitornek az objektivitds bortonébdl és szandékosan
szenvedélyes poziciot toltenek be (pl. Michael Moore vagy Morgan Spurlock).
Mivel a videografikus abrazolas hangzatos, emociondlis, vibral6é és kifinomult lehet, ezért
oridsi eldnnyel rendelkezik az eddigi megolddsokhoz képest. A tapasztalatok atadidsanak
olyan forma4jat hasznalja, amely eldsegiti a mélyebb megértést és az empatiat.

5. A VIDEOGRAFIA MINOSEGI KRITERIUMAI

A fogyaszt6éi videografia mindségének megitéléséhez Kozinets és Belk (2006) négy
kritériumot javasol (4T), melyeket hasznéljadk az ACR (Association for Consumer Research)
Film Festival felhivasara érkezd filmek mindsitésekor:

Téma relevancia (Topical),

Elmeéleti (Theoretical),

Szinpadiassagi (Theatrical),

Technikai (Technical).

Téma relevancia kritérium (topical criterion)

Az els6 kritérium megkiilonbozteti a fogyasztdi vagy marketing videografiat a miifaj mas
tipusaitol. Az alapvetd kérdés az, hogy a téma érdekes-e a fogyasztokutatas szempontjabol,
valamint a valasztott terep megfelelé-e a j6 mindségli adatok és alanyok megtalalasara. E
kritérium szerint a kivalasztott téméanak kozvetlen kapcsolatban kell 4llnia a fogyasztéi vagy
marketingkutatdsi problémakkal (Kozinets és Belk 2006). Ilyen téma lehet példaul a
nyaraldsok globalizalodasa, a fogyasztasellenes fesztivalok, a fényképezés mobiltelefonnal, a
drogok fogyasztdsa stb. Nem relevans témak az olyan politikai vagy tarsadalmi kutatasok,
amelyeknek nincs fogyasztoi vetiilete, de kevésbé relevansak a marketingkonferenciakrol
vagy megbeszélésekrol készitett filmek is.

Elméleti kritérium

Az elméleti kritériumnal az a kérdés meriil fel, hogy a videografia meggy6z6 modon
hozzéjarul-e vizsgalt fogyasztoi jelenség megértéséhez. Ez a videografusok szaméra a
legnehezebben teljesithetd kritérium, mivel olyan kérdéseket vet fel, hogy miként lehet
filmmel elméletet kozvetiteni, mennyi elméletre van sziikség, €s hogyan lehet a film
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eszkozeivel az elméletet imponaldan bemutatni. Mig néhény filmkészitd mas kutatoktol idéz
(vagy bevagja azok képeit), addig masok egyszertien csak célozgatnak az elméletalkotas
jelentdségére. Mivel kutatasi film késziil, €s nem dokumentumfilm, ezért célszerli a helyzetet
a tobbi, kapcsolodo kutatashoz képest is meghatarozni (kutatas filmbéli pozicionalasa).

Nem elegendd csupan ismertetni a problémat, bemutatni a jelenséget vagy dokumentalni a
magatartast. A kozonséget célszerii segiteni vagy a gondolkodasukat serkenteni abban, hogy
sz€lesebb Osszefiiggésbe tudjak helyezni az eseményeket és ne csak abban a példaban
gondolkodjanak, amit a film bemutat. Ez talan talsagosan is feliiletes kritérium, és olyan
filmek 1étrejottét is engedi, amelyek provokativak ugyan, azonban semmilyen elméleti
hozzajarulasuk sincs. Ugyanakkor minden olyan filmnek értékes hozzdjarulasa van a
fogyasztas mélyebb megértéséhez, ahol az alkotok absztrakt, konceptudlis és elméleti sikon
gondolkodnak (Kozinets és Belk 2006). A verbalis és vizualis metaforak hasznosak.

Szinpadiassagi kriterium

Az elméleti kritérium ellensulya a szinpadiassag kritériuma, ahol a kérdés az, hogy mennyire
lenylig6z6 a film dramaisdga. Van-e olyan torténet, ami kibontakozik a filmes abrazolasban
vagy van-e olyan rejtély, amelyet fokozatosan fejtenek meg a film soran. Mivel a kutatasi film
is film, ezért a miifajnak megfeleld standardoknak kell megfelelnie, vagyis egy torténet
fesziiltségekkel teli kibontakozasat kell bemutatnia. Ha a dramaisidgot kell megitélni, a
kritikusok gyakran megérzéseikre hallgatnak, és olyan kérdéseket tesznek fel, hogy a film
érzelmileg megindité volt-e, az izgalomtol a szék szélén kellett-e {ilni vagy mennyire lehetett
rdhangolddni (Kozinets és Belk 2006).

Technikai kritérium

A technikai kritérium alapkérdése az, hogy a film elegendden nagy produkcids értékkel
rendelkezik, vagyis az alkotdé mutat-e valamilyen jartassagot a filmkészitésben. Ez vonatkozik
példaul a kameramozgas, a vilagitas, a hattér, az exponalas, a vagas, a képvaltasok, a narracid
¢s a zene mindségére vagy a hangok hallhatosdgara (Kozinets és Belk 2006).

6. A VIDEOGRAFIA KIMERITHETETLEN ALAPANYAGA: FOGYASZTO ALTAL
KESZITETT REKLAM

A rekldm — a termeléshez hasonlatosan — hagyoményosan egyiranyi kommunikacio volt a
vallalattol a (potencialis) fogyasztd felé, melyben informalni, meggy6zni vagy emlékeztetni
akar valamilyen ajanlatra vagy a vallalatra magara (Barton 1950). De az Internet
térhoditasaval az 2010-es évek végére talan elavultnak hathat a modell. Ennek oka, hogy a
reklam készitésének és sugarzasanak indokai kiboviiltek, példaul a szorakoztatas, kellemes
1dotoltés is oka lehet a nézésnek. A rekldmok fogyasztasat atalakitotta az Internet és a
technika fejlédése, a fogyasztd nem feltétlen befogaddja a reklamoknak — a késleltetett nézés
(time-shifting) soran a fogyasztonak lehetdsége van a reklamkertilésre (Nyir6 és Urban 2010).
Emellett a nem konvenciondlis csatorndk, mint példaul blogok, video/file megosztd oldalak
(YouTube) teljes mértékben atalakitottdk a piacot ujabb reklamozasi lehetdségeket nyujtottak
a hirdetdknek. Ezzel parhuzamosan a fogyasztok mar nem csak néz6i, hanem aktiv kritikusai
és gyartdi is lettek a reklamoknak. Alvin Toffler amerikai futurista ird6 mar 1980-ban
megalkotta az egy személyben termeld és fogyasztd, a prosumer (PROducer és CONsumer)
fogalmat. K6z06s alkotasnak (co-creation) nevezziik azt a folyamatot mely soran a vallalat és a
fogyaszté kozott kétirdnyh kommunikacid valdsul meg, mely segitségével 1) értéket
teremtenek kozosen a fogyasztd onkéntes részvételével. A kozos alkotas pszichologiai hattere,
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hogy az a fogyasztd, aki részt vesz egy alkotd folyamatban, annak eredményét magaénak, és
értékesebbnek érzi, vagyis elkotelezettségi hatas (endowment effect) érvényesiil (Kahneman,
Knetsch, Thaler, 1991). Prahalad et al. (1990, 2000) szerint nem létezik mar hagyomanyos
piac, termék ¢és fogyasztd, mert az elavult, kapcsolatukat 1j kontextusban kellene értelmezni.
A fogyasztok nemcsak altaldnosan tobbet tudnak a fogyasztott termékekrdl, és tobbre is
kivancsiak, hanem 0 szerepben vannak, aktivan részt kivannak venni mindenben. Igy a
vallalat és fogyasztd kénytelen olyan kapcsolatot kialakitani, amelyben képesek kozdsen
alkotni, melyben a fogyasztd élményt teremt, a vallalat pedig biztositja az ehhez sziikséges
szabadsagot a fogyasztd szdmara.

A kozos értékalkotas egyik példdja a reklam is. A fogyasztok altal készitett reklamoknak két
formajat kell megkiilonboztetnlink. Az egyik tipusa a vallalati megbizasra készitett reklam,
melyben a reklamok egy kampany részeket részben kontrollalt modon késziilnek. Az elsék
kozott volt a Converse ¢és az Adidas, akik sajat reklamfilm leforgatasara biztattak
kozonségiiket (Kovacs 2010), mely soran ugynevezett kozos €rtékalkotas valdsitott meg a két
fél kozott. A masik tipusa a reklamparodia vagy mas néven al-reklam (spoof advertising),
mely inkabb Onkéntes fogyasztdi reakcid, reagéalas vagy kritika. Berthron et al. (2008) a
FAKR vizsgalatakor kiemelték, hogy azok vizsgélatakor meg kell kiilonboztetni a tényleges
szOveget ¢s az altala kozvetitett tényleges lizenetet, mert ezek sokszor elkiiloniilnek.

Berthron et al. (2008) a FAKR-okat két dimenzid, a hivatalos markaiizenettel valod
Osszecsengés ¢és a markdrdl szolo ilizenet mentén csoportositottak. Amikor a FAKR
megegyezik a hivatalos markatlizenettel és a markahoz is pozitiv a kapcsolata, akkor un.
-MEGEGYEZ(O” FAKR-16l beszélhetiink, melyben a készitd egy sajat valtozatat adja a
reklamnak ugy, hogy viszonya pozitiv a markahoz. Amennyiben nem a meglévé reklamrol
sz6l, de a viszony még mindig pozitiv, akkor ,,ODA NEM ILLO” reklamrél beszélhetiink. A
,BOMLASZTO” reklam esetében — habar az iizenet egybecseng a markaéval — valamilyen
modon érezhetd a negativ hozzaallas a markahoz, a reklamban a készitok kiparodizaljak vagy
nevetségessé tesznek valamit. Végiil az ,,ELLENTETES” FAKR-nak nincs semmi koze a
hivatalos rekldmokhoz és negativ lizenete is van a markarol.

Hivatalos
markatiizenettel
egybecseng
= - M
Markarol valo Markarol vald
tizenet negativ tizenet pozitiv
QDA NEM
ELLENTETES
. -
Hivatalos
markaiizenettel nem
cseng egybe

2. abra: Fogyasztok altal készitett reklamok
Forras: Berthron et al. (2008) alapjan

A fogyasztdi magatartds kutatasaban videografidk tipusai koziil dominalnak a kameraval
felvett interjuk, hiszen azok kvalitativ programokkal kdnnyedén elemezhetdk (pl. NVivo
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segitségével), azonban a videografia szempontjabol nem jelentenek attdrést. A megfigyeldi
videografia szintén bevett moddszer, évtizedek oOta hasznaljak a tarsadalomtudomanyok
terliletén, azonban szintén a kutato feliigyeli azt, a konvencionalis modszerektdl nem tér el.
Azonban a tobbi moédszer — foleg a megfigyeldi és retrospektiv videografia — az Internet,
kozosségi média és videomegosztok elterjedésével oOridsi attorést hozhatnak. Segitségilikkel a
kutatoknak bdvebb forras all rendelkezésére, hiszen fogyasztok dnmagukrol, kornyezetiikrol
¢s szokésaikrél egyre tobb és részletesebb anyagot tesznek kozzé. A fogyasztok a sajat
kornyezetiikben megfigyelhetok, igy pontosabb alapanyagot szolgaltatva a fogyasztoi
magatartds alapu kutatdsokhoz, vagy éppen a szegmentaldshoz. A kutatonak mindossze arra
van sziiksége, hogy az adott kutatasi témaban megfeleld mennyiségii videot talaljon, majd
elemezzen.

A FAKR-ok egy jo példa arra, hogy a videografia mennyire egyszerlien hasznalhato a
kutatdsok soran. Mivel a FAKR-ok amellett, hogy az akadémiai kutatok érdeklddését is
felkeltették, a piaci szereplok marketingtevékenységiik soran egyre gyakrabban alkalmazzak
(lasd Nissan, Adidas), bo taptalajat nyajtjak a videografianak.

7. ZARO KEPKOCKA: PANOPTIKUM ATALAKULOBAN

Michel Foucault (1990) a Feliigyelet és biintetés c. miivében elemzi a Jeremy Bentham altal
megalmodott panoptikumot. A panoptikum egy olyan kor alaku, tokéletes borton, ahol az
épitmény peremén, atlatszé fala, korben elhelyezkedd celldkban élnek a foglyok. Mivel a
borton kozéppontjabol minden jol lathatd, minden rab ki van téve a Nagy Testvér figyeld
tekintetének.

A fogyaszté ugy tinik, egyszerien megunta, hogy ¢ legyen az a valaki, akit megfigyelnek.
Fordit egyet a panoptikum tiikrén és gyorsan mozgd szemeit a kiviilallokra veti. Mint az
allatkertben, ahol a ketrecbe sziiletd ¢€l6lény egész életében nem tudja eldonteni, hogy
mindenki 6t bAmulja vagy 6 bamul 6rokké egy mozgofilmet, melynek filmkockai allandoan
valtoznak, bar dramaturgiaja némileg hasonlo. A megfigyel6-megfigyelt, a rendez6-szerepld
szerepek turbulensen valtjdk egymast, a panoptikum tiikre egyik pillanatrél a masikra
valtoztathato. Kérdés, kinek a kezében van az iranyitas, ki kit figyel meg és ki kit vagy rendez
meg.

Azonban a kutatok szdmara a videografia segitségével a co-creativ fogyasztok kreativ miivei
is tovabbvihetdk, s6t egy ujabb alkotd folyamat utan a véllalati szerepldk szamara hasznos
visszajelz0 eszkozz¢ valhat. A videomegosztok segitségével a kutatok végtelen alapanyagot
kapnak kutatasaikhoz, csak ki kell nytlni érte. Hat hasznaljuk!

Cikkiinkben nagytotalbol, tavolrdl kiséreltik meg bemutatni a videografia tipusait ¢és
mindségi kritériumait, majd a FAKR példajan szemléltettiik, hogy milyen 0j lehetdségek
vannak a modszer hasznélatara a valtozo technikai kornyezet hatasara.
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ENGLISH SUMMARY
The renaissance of the motion pictures: wide shot of the videography

The positivist researcher in the middle of the hyperreal context seems to lurch due to the
tornado-like whirl and a visual dynamism caused by the postmodern world. This researcher is
just like a paddling tortoise on the superhighway draws back in the tortoiseshell and shows
one of the classic research methods, no matter the type of the research problem.

The rebirth of the motion pictures is linked to the altered consumer perspective. Dziga
Vertov’s mechanical eye is used more and more by the consumers, and the tortoise-like
researcher is considered to be a curling stone. The consumer researchers tend to ignore the
lived visual and auditory aspects of the consumer culture and the appropriate research
methods of this field. The aim of this article is to present the types and the main features of
the videography vivified by Belk and Kozinets (2005, 2006).
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