VII. MARKETINGKOMMUNIKACIO ES MEDIA
Buu vagy Baa?
Online fogyasztoi vélemények allat-metaforakon keresztiili kvalitativ vizsgalata:
forumkommentekre adott érzelmi reakciok

Qualitative study of online consumer reviews through animal metaphors: emotional responses
given to forum comments

HORVATH DORA — MITEV ARIEL

Egy digitalis eszkdz megvasarlasakor kiilonosen, de mas helyzetekben is, az egyik legmeghatarozdbb
viszonyitasi pont az, hogy masok mit mondtak rola, mit irnak a férumok. Egy szdllodarol, egy ebook olvasorol
val6 tajékozodas soran vélemények sorozataval keriiliink szembe az online kozdsségi térben, ahol a
vélemények sorrendje, modalitasa, részletessége, pozitiv és negativ kicsengése is meghatarozza dontésiinket.

Kutatasunkban online dontési helyzeteket allitottunk eld, ahol a tajékozodasi pont mas felhasznalok autentikus
véleménye volt. Arra kerestiik a valaszt, hogy az online vélemények mindsége milyen 0sszefliggésben lehet a
vasarlasi dontésekkel, milyen érzelmi reakciokat valtanak ki az egyes vélemények. Cikkiinkben a kutatas
kvalitativ projektiv modszertanra, allat-metaforakra (PHILLIPS, 1996) épitett részét ismertetjiik. A valaszok
Osszességében fliggetlenil a kommentek pozitiv vagy negativ kicsengésétol bagoly, kutya, macska
asszociaciokat adtdk meg a legnagyobb szamban, ugyanakkor az ellentmondésos véleményeket igen arnyaltan,
nagyon sokféle asszociaciot felsorolva értékelték.

Kulesszavak: online komment, dllat-metafora, kvalitativ kutatdsi technikdk

Especially in the case of a digital device, but in other situations as well, one very important decisive element
is others’ comments about it, namely forum comments. In case of an e-book reader or a hotel we face several
lists of comments in the social media space, where the order, modality, detail, positive or negative tone has an
influence on our decision.

In our research we created decision situations where point of references were other users’ authentic reviews.
Our objective was to discover how reviews contribute to buying intentions, what emotional responses they
trigger. Our research is based on a projective qualitative research technique namely animal-metaphors
(PHILLIPS, 1996). The most mentioned associations independent of comments positive or negative content
are owl, dog and cat, at the same time the most negative comment triggered the most diverse and most
numerous associations.

Keywords: online comment, animal metaphors, qualitative research techniques
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1. Bevezetés

Egy digitalis eszk6z megvasarlasakor kiilonosen, de mas helyzetekben is, az egyik legmeghatarozobb
viszonyitasi pont, az, hogy masok mit mondtak réla, mit irnak a forumok. Egy szallodardl, egy ebook
olvasordl vald tajékozddas soran vélemények sorozataval keriiliink szembe az online kozdsségi
térben, ahol a vélemények sorrendje, modalitasa, részletessége, pozitiv €s negativ kicsengése is
meghatarozza dontésiinket (SIMONSON — ROSEN, 2014).

Kutatasunkban online dontési helyzeteket allitottunk eld, ahol a t4jékozdodasi pont maés
felhasznalok autentikus véleménye volt. Arra kerestiink a valaszt, hogy az online vélemények
mindsége milyen Osszefliggésben lehet a vasarlasi dontésekkel, milyen érzelmi reakciokat valtanak
ki az egyes vélemények. Célunk annak feltdrasa volt, hogy egy meghatarozott dontési keret mellett
(5 pozitiv értékelés 4-5 csillagos értékekkel vagy 5 valtozd értékl értékelés 4-1 csillag kozotti
értékek), a valaszadok hogyan valasztottak.

2. Elméleti hattér: az antropomorfizalt allatok felhasznilasa a marketingkommunikaciéban

A marketingkommunikécioban felettébb jelentds érdeklddésre tartanak szamot az allatszimbolumok
¢s -karakterek (lasd pl. LANCENDORFER et al., 2007; SPEARS et al., 1996). Az antropomorfizmus
egy dolog emberi tulajdonsagokkal torténd felruhdzéasa. Ez az 6korban felfedezheté megoldas (1asd
pl. Aesopus allatmeséi) toretleniil él tovabb jelenkorunk kulturdlis lenyomataiban, vagyis a
reklamokban. A reklamokba agyazott antropomorf megoldasok pozitiv érzelmeket valtanak ki, a
markaszemélyiséget pozitiv tartalommal toltik meg, valamint novelik a kedveltséget (DELBAERE
etal., 2011).

Az olyan erételjes szimbdlumok hasznalata, mint példaul az allatoké, a marka és a fogyaszto
kozti kapcsolat mélyitésének egy olyan specialis eszkoze, ami lehetdvé teszi a fogyasztok szamara az
atalakulast (McCRACKEN, 1990). Ezek az atalakulasok a legegyszeriibb, rovid epizodikus
atalakulastol egészen elemi erejii, €letvezetést megvaltoztatd atalakulasig terjedhet (LLOYD —
WOODSIDE, 2013).

Kutatasunk alanyait arra kértiik, hogy rovid ideig vegyenek részt egy olyan jatékban, ahol a
kommenteldket valtoztathatjdk allattd. Bar ez csupan egy epizodikus kaland volt, mégis kelld
varazserdt jelentd feladat a személyekhez kapcsolodd kommentek de-antropomorfizaldsa olyan
antropomorf allatok segitségével, amelyeket 6k maguk ruhdznak fel emberi tulajdonsdgokkal. A
kérdés ugyanis nem kizarélag az volt, hogy milyen éallatnyelven beszél a hozzaszo6l6, hanem az is,
hogy miért.

Azok a projektiv technikdk, amelyek allatszimbolumot hasznalnak ingeranyagnak, pszichologiai
értelemben a valaszadd legmélyebb rétegeibdl meritenek (LEVY, 1985). LEVY (1985) kutatasaban
az automarkak olyan tulajdonsagokkal irhatok le, mint erés és biiszke (oroszlan, tigris), nehéz
(elefant, orrszarvu), kiilonos (koala, zebra), de mas markak inkabb lovak vagy haziasitott allatok
segitségével irhatok le.

A fogyasztok hajlamosak kedvenc markaikat pozitiv, erds személyiségjegyekkel felruhdzni,
mivel természetes emberi tulajdonsdg a nem emberi dolgokat emberarctiva tenni (FRELING et al.,
2010). Azt a tendenciat, hogy a fogyasztok egyre inkdbb emberkét tekintenek a markakra, a
markaépitésben egyre tudatosabban hasznaljak ki.

Az amerikai popkultira meglehetdsen gyorsan tele lett mindenféle besz¢ld allattal, amelyet a
hirdetdk arra hasznalnak, hogy termékeiket reklamozzak (PHILLIPS, 1996). Ezek az allatok kivalo
kommunikécios eszk6zok, hiszen felkeltik a figyelmet, segitik a termék felismerését, valamint a ra
valo emlékezést, folyamatossagot biztositanak kommunikacidés szempontbdl, valamint a kivant
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jelentést raknak a termékre (PHILLIPS, 1996). A fogyasztok konnyen megértik az allatok altal
kozvetitett kulturalis jelentéseket, és ezeket konzekvens mddon képesek bizonyos termékekhez
kapcsolni.

SPEARS és szerzotarsai (1996) egy olyan szimbolikus kommunikacios modellt (SZKM), amely
egy kulturdlisan konstrualt vilag részének tekinti az allatokat, ahol az allatoknak termékhez (vagy
szolgaltatashoz) kapcsolhatd szimbolikus jelentésiik van, amelyet a fogyaszté felé lehet
kommunikalni. A szimbolikus kommunikaciés modell az allatok természetes vilagat kulturalis
jelentéstdl mentesnek tekinti egészen addig, amig az emberek fel nem ruhazzak azokat ilyen
jelentésekkel. Az allatok a rekldmokban antropomorfizalt vizualis elemekként, valamint a kulturalis

jelentések tarhazaként miikodnek, a folyamatosan valtozo dsszetételli allatsereglet tdncrendjét évrol
évre a reklamozok és a dizajnerek alakitjak ki (SPEARS — GERMAIN, 2007).

2.1. A beszélo dllatok, mint autentikus tandcsadok

Mindenféle ismerds és ismeretlen — kérve vagy kéretleniil — tandcsokkal 14t el benniinket, hogy mit
csinaljunk, hogyan viselkedjiink, vagy mit vasaroljunk. Korunk hdsei belezavarodhatnak a millionyi
¢caba és konnyen elharithatjdk a tandcsot adé embert. Kommunikacids szempontbdl jobb megoldas
tehat, ha ezt a nem mindig halas szerepet az antropomorfizalt allatok t6ltik be, mint ahogy VON
FRANZ (1998:152-153) megallapitja:

A mesében sohasem szabad a segitdkész allatot megsérteni. ... Eléfordulhat, hogy valaki
atmenetileg nem koveti a segitokész roka, farkas vagy kandur tanacsat. Ha azonban alapvetden
szembehelyezkediink veliikk, ha nem hallgatunk a segitOkész allatra vagy madarra vagy hasonld
Iényre, és nem fogadunk szét nekik, akkor végiink van. Sok szdz mesében szabaly ez, amely alol
lathatdlag nincs kivétel. Ha viszont megvizsgaljuk, mit mondanak az 4allatok, akkor megint
ellentmondasossa valik a helyzet: az egyik azt tanacsolja, hogy el kell futni, a masik azt, hogy harcolni
kell, a harmadik azt, hogy hazudjunk, a negyedik pedig azt, hogy mindig meg kell mondani az igazat.
Az allat erkolcesi szempontbol igy vagy ugy fogja fel a dolgot, és ha az ember szembeszegiil vele,
akkor elveszett. Ez azt jelenthetné, hogy a sajat 6si 1ényeg, a sajat 0sztondsség iranti engedelmesseég
lényegesebb minden masnal. Egyik nemzetnél és egyik mesében sem taldltam masfajta mondandot.”

Az éllatokka vald valtozas és/vagy az allatnyelvek megértése kizarolag varazserdvel rendelkezd
hoésok sajatja. Ez természetesen szimbolikus is, értiink-e az idegenek, mas emberek (marketing
szempontjabol a fogyasztok) nyelvén, megértjlik-e, amit szeretnének. Esetleg mi gagog6 liba mddjara
kommunikalunk-e feléjiik, akiket eltiisszent egy borz vagy levakkant egy pitbull.

A marketing nyelve sokkal metaforikusabb, mint barmilyen mas tarsadalomtudomany altal
hasznalt nyelvezet (ZALTMAN et al., 1982). Ezt a nyelvezetet gyakran hajlamosak vagyunk
elfelejteni vagy sutba dobni egészen egyszerlien azért, hogy a rigor6zusabbnak és szarazabbnak tiind
hangvétel hatha tudoméanyosabbnak tlinik.

3. Empirikus kutatas: allathangon sz0l6 forum kommentek
A kutatas célja annak meghatarozasa, hogy a kiilonb6z6 fogyasztdi vélemények miként hatnak az
adott termék megitélésére. A kisérlethez egy alacsony érintettségii (low-involvement,

KASSARIJIAN, 1981) terméket valasztottunk, egy e-book olvasot, amelyekhez képet nem, csupan a
véleményeket tiintettiik fel. Az eszkdzhoz kapcsolodod véleményeket (és ahhoz kapcsolddo
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értékeléseket egytdl ot csillagig?, 1. tabldzat) a résztvevoknek eldszor el kellett olvasniuk annak
érdekében, hogy kifejezzék termékkel kapcsolatos véleményliket. Képeket azért nem hasznaltunk,
mert annak is torzité hatasa lett volna, amit kiilon nem kivantunk mérni. Ennek érdekében ugy
kontrolaltuk a képek hatasat, hogy egyaltalan nem hasznaltunk képeket.

Ezt kovetden az 6t véleményt (1d. melléklet) egyesével kellett értékelni egyrészt egy 4 allitasbol
allo hitelesség-skala segitségével, masrészt pedig két projektiv kérdésen keresztiil (Tételezziik fel,
hogy a vélemény irdja egy dllatta valtozott at. Milyen allatnyelven irta a véleményét? Miért ez az
dallat lenne?). A projektiv kérdésektdl azt vartuk, hogy a vélemények megitélésével kapcsolatosan
szinesebb és valtozatosabb, de egyben kreativabb modon keriilnek megjelenitésre. Mivel ezt a
technikat tudomasunk szerint még elottiink nem hasznalta senki, ez mindenféleképpen hozzaadott
értéket jelent (PHILLIPS, 1996).

Az adatfelvétel 2015 decemberében tortént, és a Budapesti Corvinus Egyetem nappali és
levelezés didkjai keriiltek a mintaba, ami 6nmagaban természetesen a kutatas korlatja is egyben. A
megkérdezettek egy online linket kapnak, melyen keresztiil kitdlthették a kérddivet. Kétféle kérdoiv
késziilt, melyek kizarolag abban kiilonboztek, hogy melyik 6t véleményt olvashatjdk a
megkérdezettek (ld. melléklet). Mig az egyik minta foként pozitiv véleményeket olvashatott (3
oOtesillagos, 2 négycsillagos vélemény), addig mésik minta pedig inkébb negativakat (1 négycsillagos,
2 haromcsillagos, 1 kétcsillagos, 1 egycsillagos) (1. tabldzat). Jelen cikkben, a kérddiv projektiv
technikakra épitd kvalitativ részét kozoljlik, a kvantitativ részben az 6t véleményt egy 4 allitasbol allo
hitelességi skalan értékelték a megkérdezettek, valamint elektronikus széjreklammal, ¢és
technologiaval kapcsolatos skalakat toltottek ki, az elemzés soran a két minta kozotti (1. tabldazat)
szignifikans kiilonbségeket kerestiik és magyardztuk.

1. tablazat: A kérdodivben megjelené értékelések és a pontszamok
(a teljes komment lista a mellékletben)

Pozitiv kommentek (a kérdéivben szerepld sorrend
szerint) N=149

Valtozo, inkabb negativ tartalmi kommentek (a
kérddivben szerepld sorrend szerint) N=140

Péter (2015/12/02) % % % % *

Péter (2015/12/02) * * * *

Adri (2015/11/26) * % % * %

Adri (2015/11/26) * % %

Adam (2015/11/19) * * * * *

Adam (2015/11/19) * * *

Marci (2015/09/05) * % * *

Marci (2015/09/05) * *

Ernd (2015/07/30) * * % x

Emd (2015/07/30) *

Forras: Sajat szerkesztés

4. A legjellegzetesebb hangok: kutatasi eredmények

A valaszok Osszességében fiiggetleniil a kommentek pozitiv vagy negativ kicsengésétdl bagoly,
kutya, macska asszociaciokat adtdk meg a legnagyobb szamban. A pozitiv kommentek esetén a top
10 emlités: bagoly, kutya, macska, papagdj, roka, oroszlan, hangya, mokus, medve, majom. A valtozé
elgjelic kommentek esetén: bagoly, macska, kutya, oroszlan, roka, kigyo, farkas, medve, nyul.
Szo6felhdben abrazolva (1., 2. abra):

61 A forumvélemények Gsszegytijtése és osszeallitasa (Id. melléklet) kollégaink: Markos-Kujbus Eva és Csordas Tamas
munkéja.
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1. abra: Pozitiv kommentek, minden emlitett allat

kut /Qs= macska

.oroszldn = i eger
}mméleon i ]{enguru . o ) fame dve hang aplapalga-]
- hircsig rOka e teknds ml ml|)—PI"I ".‘rel‘-e‘e e ant pq\qmaciar EE] lar’ ¢
ag y - HHS

Forras: Wordle, Sajat szerkesztés

2. abra: Valtozo elgjelii kommentek, minden emlitett allat
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Forras: Wordle, Sajat szerkesztés

“kecs

A két abrabol l1athato, hogy sokkal inkdbb a komment tartalma (mindségi utalasai), targya (az e-
book olvasd, mint kdnyv, mint informacié hordoz6) hatdroztdk meg az asszocidciokat és kevésbé a
kommentek pozitiv vagy negativ eldjele. Ezt tAmasztja ala a 2. és 3. tdbldzat, melyek 6sszefoglaljak
a kommentek eldjeleit (csillagok szama) és az 5 leggyakrabban valasztott allat emlitéseit. Mindkét
esetben a leggyakrabban megjelend asszociacio a bagoly, a kutya és a macska. A 3. tabldzatban az is
lathat6, hogy minél kevesebb csillagot kapott az értékelés, annal kevésbé egyeztek az emlitések. Az
1 csillaggal rendelkezd, vagyis igen kritikus hangvételi komment esetében az asszociaciok igen
valtozatos skalan mozognak.
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2. tablazat: Pozitiv kommentek, top 5 allat kommentenként

Pozitiv kommentek (a kérdéivben | Bagoly Kutya Macska Papagij Roka
szerepld sorrend szerint) N=149
Péter (2015/12/02) % % % % % 5 27 5 10 6 53
Adri (2015/11/26) * % % % * 30 18 12 3 2 65
Adam (2015/11/19) * k% x x| 48 7 13 2 5 75
Marci (2015/09/05) * * * % 14 24 12 3 4 57
Erné (2015/07/30) 8 8 12 5 7 40
* %k %k
Osszesen: 105 84 54 23 24

Forras: Sajat szerkesztés

3. tablazat: Valtozé eldjelii kommentek, top 5 dllat kommentenként

Valtozo, inkabb negativ tartalmi | Bagoly Macska Kutya Orosz-lan | Roka
kommentek (a kérdéivben
szerepld sorrend szerint) N=140
Péter (2015/12/02) 46 9 11 0 5 71
* % %k
Adri (2015/11/26) 6 20 9 2 5 42
* %k Kk
Adam (2015/11/19) 27 14 12 1 1 55
* % Kk
Marci (2015/09/05) 10 2 6 9 8 35
* %
Erné (2015/07/30) 0 7 5 10 2 24
*
Osszesen: 89 52 43 22 21

Forrds: Sajat szerkesztés
4.1. Az allatasszocidciok harom rétege: targy, forrds, stilus

A kozosségi média, a felhatalmazott kozonségek kordban (CSORDAS, 2016) kiilondsen fontos
kérdés annak megvalaszolasa, hogy a felhasznaloi kozosségek altal 1étrehozott tartalmak, ajanlasok
milyen médon jatszanak szerepet a végso vasarloi preferenciak kialakitasaban. Az allatasszociaciok
jelentdsége, hogy segitették a valaszadokat, abban, hogy érzéseiket pontosabban és érzékletesen
tudjak megfogalmazni.

Az éllatasszociaciok indoklasai egyértelmiien tiikrozik, hogy az asszociaciok tartalma harom
rétegli (3. abra): (1) egyrészt a targy — jelen esetben az ebook olvaso, mint tudasforrasra €s technikai
eszkozre adott valaszok, (2) masrészt, a valasz stilusa, modalitasa is jelzésértékli egy komment
hitelességének meghatarozasaban, (3) harmadrész a komment irdjat, vagyis a komment forrdsat
jelenitik meg. Az abra is egyértelmiien mutatja, hogy egyes valaszadok arnyaltan, akar a komment
forrasara, targyara és stilusara is kitértek valaszaikban. Fontos kiemelni, hogy a kommentek negativ
vagy pozitiv eldjele nem befolyasolja azok elfogadasat vagy elutasitasat. A kommentek e harom
rétege az asszociaciok mindegyikénél értelmezhetd. A kovetkezokben ezt mutatjuk be a
leggyakrabban emlitett allat, a bagoly-asszocidcioi kapcsan. A zardjelekben szerepld kodok a konkrét
komment azonositasara szolgélnak (Id. melléklet).
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3. abra: Az allatasszociaciok harom rétege

1. Informacié

a komment targya
{adatok}

2. Modalitas 3. Forras

a komment A komment
stilusa iréjanak
{érzelmek, mingsitése
attitlidok} {jellemzék)

Forras: Sajat szerkesztés
4.2. A leggyakrabban emlitett allatszimbolum: bagoly-asszocidciok jelentésrétegei

A bagoly, mint allatszimb6lum motivuma igen dsszetett. Kutatasunk soran fiiggetleniil a komment
elgjelétdl, sorrendjétdl a bagoly asszociaciok megjelentek, utalva egyrészt a komment targyara:
,»Konyv, olvasds, tudomany, technoldgia, latés, jol lathatosdg”; annak stiluséara ,,okos, okoskodd,
tudomanyos, tudalékos” és forrasara is ,,0kos, szakértd, foiskolai tanar” (4. abra). Az alabbiakban
bemutatjuk e legjellegzetesebb asszocidciokat.

a.) A komment targya
A kommentekre adott asszociaciok ezen csoportja alapvetden a leirt eszkozre, a komment targyara
utal. Az asszocidciok egy része az elektronikus konyvolvasoi rétegeit hozza fel: egyik oldalrol a
konyv, mint a tudas s informaciéforras jelenik meg:
Kényvtar, hirolvasds, egyetem... mind mind arra utalnak, hogy nagyon sokat olvas. (VEL3_allat_ok - 2/3 Addm
***)

Masfeldl, pedig egy mai technikai eszkoznek, az e-book olvasonak a sajatossagai, egy dnmagat

megvilagitd eszkdz, amit akar éjszaka is lehet olvasni jellemzo6i lathatok:
sokat emlegeti az olvashatésdgot, azt, hogy a szemének jé az e-book (VEL3_allat_ok - 1/3 Addam *****)
éjszakai életmod - sotétben valo olvasas emlitése (VELS allat ok - 2/1 Péter ***%)

b.) A komment modalitdsa és stilusa
A valaszok egy jelentds része, valoban a hangot, a hangvételt mindsiti és koti az altala értelmezett
stilust valamely allathoz, jelen esetben a bagolyhoz, ami egyfeldl nagy tudasu, tudos, okos vagy akar

tudalékos és okoskodo is lehet:
tényszerti, oktato stilus miatt, rovid, tomor megfogalmazas (VEL3_allat_ok - 1/3 Addam ***¥*)
megfontolt, lényegretord, kiemeli a funkciondlis elemeket, nem csapong, bélcsen fogalmaz. (VEL3 _allat ok - 1/3
Adam k)
"tudomdnyos", érzelemmentes, személyesség hianyzik. (VEL3 _allat ok - 1/3 Adam *****)
A széveg nem tartalmaz semmiféle sallangot, a széveg pontos és tényszerii. (VEL3 _allat ok - 1/3 Addam ***%%)
Nagyon preciz, tudomdnyosan irta le a dolgokat. (VEL5 allat ok - 2/1 Péter ***%*)
Tul magyardzza a hianyossdagokat. Kifogdsokat keres a hidnyossagokra, okoskodik. (VEL5_allat_ok - 2/1 Péter

****)

okos, kulturdltan kozli mi nem tetszik neki (VEL3_allat ok - 2/3 Addm **%)
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c.) A komment forrasa
A valaszok, sok esetben arra a kérdésre adnak valaszt, hogy ki mondta vagyis a komment forrasat

mindsitik, utalva annak szakértelmére, tuddsara, intellektualis kapacitasara:
mert mint eqy szakérté irt réla, a bagoly pedig ennek is lehet a metafordja (VEL3 _allat ok - 1/3 Addm ***%%)
Mert a bagoly éjszakai dllat és a mesékben miiveltebb, tehdt olvas. (VELS _allat_ok - 2/1 Péter ****)
mert ez a felhaszndlé intellektudlisabbnak tinik az eddigieknél (VEL3 allat ok - 2/3 Addm ***)

Ahogy bemutattuk a fenti abran a kommentek nemcsak tisztan, hanem a harom dimenzid
kombinéciojaként is megjelennek (4. dbra).

ab.) A komment targya és modalitasa
az olvasas motivuma dllatként nekem a bagoly, és a mondatok tomdorsége is egy ilyen rendezett allatot igényel
(VELS5_allat_ok - 2/1 Péter ****)
Fontosak szamdra a kényvek és a konyvtarak, ismeri a sztenderd e-book formdtumot és mds e-book olvasékat.
Ugy fogalmazta meg a problémdit, hogy kizben nem ragadtik el az érzelmek, és targyilagos tudott maradni.
(VEL3_allat_ok - 2/3 Addam ***)

ac.) A komment targya és iroja
A bagoly, mint jelkép sokszor megjelenik a tudomanyban, hozzad lehet leginkdbb tarsitani dllatként a kéonyvet,
olvasdst. (VEL5_allat_ok - 1/1 Péter *****)
nem tudom, talan mert az olvasds élményérdl ir mindig és a bagolyt (foleg, amire szemiiveget photoshoppolnak
:-) ) mindig a tanuldssal, tuddssal parositiuk (VEL3 allat ok - 1/3 Addm ****%)
Nagyon fontos szamdra az olvasas és a szeme épsége, ezért egy bolcs bagolyra asszocialtam. (VELI allat ok -
1/4 Erng ***%)

bc.) A komment modalitdsa és iroja
praktikus, a megkozelités attitiidje/bedllitédisa "tudds"tipusti karaktert sejtet (VEL3_allat_ok - 1/3 Addam

*kkkx

)
A bagoly bélcs és ez a komment is elég tuddlékosnak tinik. (VEL3 allat ok - 1/3 Adam ****%)
Gyakorlatilag egy termékleirast kaptunk tapasztalatok, fogyasztoi élmények bemutatasa nélkiil. Az
érzelemmentes hozzdszolias és az eddigi legrészletesebb technikai leirds alapjin tartom bagolynak.
(VEL3_allat_ok - 1/3 Addm ***%%)
Mert annyira tiinik analitikusnak, mint amennyire egy baglyot annak képzelek. (VELS _allat_ok - 2/1 Péter ***¥*)

abc.) A komment targya, modalitdsa és forrasa
Az asszociaciok egy jelentds része, mindharom vonatkozésra kitér, ir az e-book olvasérdl, mint a
tudas, informacid, konyv, éleslatas eszkdzérdl, ir hangvételrdl, és mindsiti az adott kommentar irajat
IS:
A bagoly az okossag, szemfiilesség szimboluma. Itt nagyon sok konkrét adat szerepel a termékrdl, elég részletes
leirdst kapunk. (VEL3 allat ok - 1/3 Addam ***%*)
Tomor, lényegre tord, tobb szempontusag. A bagoly a nagy szemeivel az akadémikus képzést jelképezi.
(VELL_allat_ok - 1/4 Erné ***%)
Mert sotéthben prébal olvasni :) Illetve meglehetésen preciz leirdst adott és a bagoly dltalaban intelligens
formaban tinik fel a mesékben is. (VELS allat ok - 2/1 Péter ****)
Ejszaka él és sziiksége lenne a lampafényre, amit kritizdl. A bagoly okos és tajékozott a mesék szerint, aki sokat
olvas szintén azza valik. (VEL5 allat ok - 2/1 Péter ***%*)
Mert a bagolyhoz tarsitom a bolcsességet, aki a vélemenyt irta olvasott ember, és foleg tanuldsra, oktatdsra
hasznalnd a késziiléket. (VEL3 _allat ok - 2/3 Addm ***)
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4. abra: A bagoly asszociaciok jelentésrétegei

»Mert a baglyokat tekintjiik az
"okos dllatoknak", baglyok

,Fontos neki szemre/lGtdsra 1. Informécié jelketfez;k tj(d:;;(/qmqsokat, Sti
vonatkoz6 tulajdonsdg. . 20 AGHYORNAX I3 jO.aSZEMUK,
Tényszerdien ir, azt emeli ki, @ korr(l;r:je;rt\;;}argya igy rrfegfe/e/o’ arra a szerepre,
amit valéban érdemes tudni a ) . aki figyel a képerny6
termékrél. (VELS_allat_ok - ~Konyv, olvasds, minéségére (VEL5_allat_ok -
o/t péer oo tdomany echnoiaia, || 21 peter )

latds, jol lathatosag, ...

2. Modalitas 3. Forras
a komment stilusa A komment iréjanak
{érzelmek, attitlidok} mindsitése
,,0kos, okoskodd, {iellemz6k)
tudcgrr’ldnyos, ,,0kos, szakérté,
tuddlékos, ... féiskolai tandr, ...”

Mert a bagoly a bélcsességet
szimbolizdlja, es szerintem ez az
értékelés alapos es korrekt, olyan,
amit egy okos embertdl elvdrnék.
(VEL5_allat_ok - 2/1 Péter ***¥*)

Forrds: Sajat szerkesztés
4.3. Sotét baglyok: szakértoi mindsitések és onjelolt szakértok

Végiil fontosnak tartjuk kiemelni, hogy az asszociaciokban tetten érhetd az olvasok, a mai résztvevo
kozosségek tudasa, fogalmazhatunk ugy is, hogy a marketing de-professzianizalédasanak lehetlink
tanai, ahol barki szakértéként léphet fel és megkérddjelezheti a forras hitelességét (FIRAT —
DHOLAKIA, 2006) és dnmaga is bdlcs vagy az adott cégre nézve ijesztd bagolyként jelenik meg:
., Ki haszndl hétkiznapi nyelven olyan kifejezéseket, hogy "E-Ink technologia”, "2.0-s USB port", meg ez az
egész mondatalkotdasi stilus? Nagyon mesterkélt, nagyon mii, tul kériilményes, 6tszor megragott és megemeésztett.
Mint egy pdpaszemes bélcs bagoly kipete...” (VEL3 allat ok - 1/3 Adam ****%)
tudalékoskodo, ilyen szoveget csak egy marketinges irhat. a hétkoznapi ember nem haszndl ilyen szavakat, hogy
"versenytarsak"” (VEL3 allat ok - 1/3 Addm *****)
Higgadt, konkrét, tajékozott. Elészér meg sem fordult a fejemben, hogy a vélemények esetleg nem valodiak, a
madsik kérdGivben is csak a végén sugallta egy kérdés, hogy esetleg manipuldlt iizenetekrdl van szé. Igy ennél a
valasznal elgondolkodtam, hogy vajon a cég irta-e. Ennek ellenére ez a vélemény is befolyassal lenne a
dontésemben. (VEL3 _allat ok - 1/3 Addm ****%¥)
Valésziniileg ért hozzd, de nem biztos hogy haszndlta is. Kicsit olyan, mintha egy Media Markt dolgozé mondta
volna el ezeket egy potencialis vasarlonak, kihagyva a negativumokat. (VELS _allat ok - 2/1 Péter ****)

5. Konkluziok emberhangon

Az online értékelé kommentek kvalitativ projektiv technikdkon alapulo, allat-metaforakra épito
vizsgalatanak jelentdsége, hogy felszabadito teret adnak a befogadoéi indulatoknak, egyben az online
tér kozleményeinek értékmérd, mindsitd technikdja lehet. Az eredmények Osszecsengenek korabbi
forumhozzaszolasokat elemzé kutatasokkal (MARKOS-KUJBUS — CSORDAS, 2015). Az online
térben megjelend értékeld kommentek eldjeliikk szerint a kovetkezd szereppel és vallalati
implikéaciokkal birhatnak:
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o Az Osszetett, részletes szubjektiv és objektiv elemeket, pozitiv €s negativ szempontokat
tartalmazd kommentek fogadtatisa arnyalt, a befogadok annak mind irdjat, tartalmat és
stilusat is értékelik: alkalmasak termékinformacio atadésara.

e A tényeket semlegesen vagy kritikat k6zl6 kozlemények szintén informacid forrasként
vehetdk figyelembe.

e A nagyon pozitiv, elfogodott elirasokat — jelen kutatasunk alapjan — a befogadok
bizalmatlanul fogadjdk, ¢és nem tartjak hitelesnek, ezen eredmények egyértelmiien
megerdsitik MARKOS-KUJBUS és CSORDAS (2015) korabbi kutatasi eredményeit.

e A vallalatok ¢és markak szamara jo hir, amit kutatasunk egyértelmiien kimutat, hogy a
destruktiv, tragar, megalapozatlan kritikai érveket egyértelmiien elutasitjak az olvasok és nem
tekintik az informaci6 forrasnak.

Kutatasi eredményeink alapjan fogalmazhatunk ugy is, hogy az online kdz0sség online olvasoi

normdkat alkot, és figyelmen kiviil hagyja a tulzottan elfogddott — vélhetden megrendelt — és a
tulzottan destruktiv — vélhetéen trollkodo — hozzaszolasokat.

Elméleti implikacioként fogalmazhatunk ugy is, hogy a modern marketing — ahol a véllalat
kideriti, hogy mi a fogyaszt6 igénye, ennek alapjan megtervezi a terméket, kommunikalja és
elérhetévé teszi a fogyasztd szamara — ideje lejart. A bedgyazott (embedded) marketing koncepcid
ideje jott el, ahol a cégek a fogyasztoi kdzosségek részeként segitenek a kozosségeknek sajat vagyaik
¢és termékeik konstrualasdban. A marketing de-professzianizalodéasa zajlik, vagyis mindenkibdl
marketingszakember valik (FIRAT — DHOLAKIA, 2006).

A kommunikacié nem kizarolag az lizenet tovabbitasardl szol, inkabb a vallalat és a fogyaszto
kozotti partneri kapesolatrol van szd, ahol a szimbolikus jelentések megalkotdsa kozosen torténik.
Nem kizarélag beszédben és irasban hasznalunk jeleket, hanem barminek, ami rélunk szo6l,
jelzésértéke van, legyen sz6 Utszéli tablarol, markardl, vagy a nemzeti z4sz16rdl. Vannak jelek,
amelyeknek 1étezik mélyebb, masod- vagy harmadlagos jelentése is. Rendes koriilmények kozott a
jel egy szobol, valamint a megjeldlt dologhoz kapcsolddd mentalis képbdl all, a ,,dolog” a ,,valodi”
vilagban. Amint a személyek kicserélik a jeleket egymas kozott, szimbolikussa valnak, jelentésiik
kétértelmiien lebeg a személyek kozott. A szonak nincs egyszeriien jelentése, a beszélgetok osztjak
meg egymas kozott, ugy cserélik, mint egy ajandékot, amely gazdagithatja vagy gyengitheti az adott
termék, marka helyzetét (HORVATH — MITEV, 2015).
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Melléklet: A valaszadok altal értékelt kommentek szovegei

”r

Pozitiv kommentek (a kérd6éivben szerepld sorrend szerint)
Péter (2015/12/02) % % % % %

Volt mar korabban is ilyesmi e-book olvasom, azonban ehhez olyan kedvezményes aron jutottam hozza, ami veri az 6sszes
versenytarsat! Ez a késziilék egyszeriien ELKEPESZTO! Elészor is a képe nagyon fényes és élénk. A képerny&je tokéletes
méretll a harom évesem szamara is, hogy megfogja és jatszon vele. Nagyon vékony, de nagyon jol osszerakott késziilék. Az
egész rendszert nagyon konnyil hasznalni. Nem fizettem azért pluszba, hogy ne legyenek reklamok a képerny6n, azonban engem
egyaltalan nem zavarnak a reklamok rajta. Imadok rajta konyvet olvasni! TELJES MERTEKBEN ajanlom ezt a terméket!
(VELS5_allat_ok - 1/1 Péter *****)

Adri (2015/11/26) * * % * %
Valamivel t6bb mint harom hete van meg az e-book olvasém. Mindig is fontolgattam, hogy vegyek egyet, de dragallottam. Most,
hogy visszamentem a suliba, egy helyen akartam tartani a pdf-ket (sokkal jobb igy mintha nyomtatva lennének) és olvasni

is terveztem Gket az egyetemre menet. Sokkal kényelmesebb igy cipelni a kdnyveket és kozben a hatizsakom is sokkal konnyebb
igy!! Ezen olvasni a vonaton SOKKAL KONNYEBB mint tartani egy konyvet, féleg ha egy zstfolt vonaton vagy és allsz. Az e-
ink nagyon j6 és sotét. IMADOM a sziirke hatteret, ami sokkal konnyebbé teszi szamomra az olvasast. Ugyanis diszlexias
vagyok és a fényes fehér papiron talalhato fekete betiik olvasasa MINDIG problémat jelentett szamomra. Olyan volt, mintha

a betilik uszkalnanak korbe-korbe a papiron - ez altalanos probléma sok diszlexias szamara - és az e-book olvaso a sziirke
hatterével, valamint az e-ink jelentdsen javitott ezen a probléman; legalabbis esetemben. Az e-book olvasé bedllitasa €s a
betliméret alakitasa az igényeimnek megfelel, nagyon konnyt. A korabban megvett konyveim letdltése gyerekjaték volt és a pdf
letoltése/olvasasa szintén egy pillanat alatt megvan. Az e-book olvasé egyszerii, de ebben az arkategéraban remek. Nincs
sziikkségem semmi high tech vagy divatos eszkozre (ha akarnam, akkor vennék egy tabletet). Csak egy kicsi, konnyi eszkoz
kellett, amin olvashatok és tarthatom a konyveimet és pdf-eimet. Jelenleg mindent egy helyen tudok olvasni. Vettem ra egy
szilikon tokot is, ami tokéletesen illik ra, a gombok a tokkal is jol miikddnek és most mar a leeséstdl is védve van. Még ki kell
majd probalnom, hogy nyilvanos konyvtarakbol toltok ra konyveket - egyszer mar megcesinaltam, de majd a tapasztalatokkal
frissitem a véleményt még. Mindent egybevetve ez egy tokéletes e-book olvaso. Ha akarsz valami divatosat, akkor ne vedd meg
ezt az alapmodellt, de ha csak egy olyan e-book olvasot akarsz, amit konnyii nézni és beéllitani, akkor ez a kis fické tokéletes
szamodra! (A reklamok egyaltalan nem zavardak rajta - sosem veszem Oket észre!) (VEL4 allat ok - 1/2 Adri *****)

Adam (2015/11/19) % % * * *

Kisebb, konnyebb mint a versenytarsai és tokéletes az olvasashoz. E-Ink technoldgian alapszik, ami miatt tiszta, éles szoveget
nyujt, nem farasztja szemet. Az olvasasi élménye nagyjabol azonos egy normalis papir konyv lapjaival. Magas kontraszta a
kijelz6je, nem tiikrozédik a feliilete. Igy ers napfényben és szobaban is ugyanolyan jol hasznalhaté. Wi-Fi-vel és 2.0-s USB
porttal felszerelt. Az USB csatlakozon keresztiil lehet tdlteni, illetve konyvet felrakni ra. Hasznalata egyszert, kicsomagolas utan
azonnal hasznalhato, nincs sziikség egyéb beallitasokra. Allithato rajta a 8 kiilonb6z6 betliméret valamint a 3 betiitipus, és
tAmogatja a magyar, és a nem latin karaktereket is. (VEL3_allat_ok - 1/3 Adam **#**)

Marci (2015/09/05) % % % *

En egy megfizethet ara, de megbizhat6 e-olvasot kerestem, ez az e-book olvasé pedig sokkal jobb, mint szamitottam ré, sokkal

P

okozott, de a termék elényei, és a kdnnyen bevalthaté garancia miatt tovabbra is jo szivvel tudom ajanlani.

Elényok: Kiméli a szememet; Korrekt memoria (nem kell hozza memoriakartya), sok minden rafér; Tanulas kézben nem
facebookozok: ); Sz&p megjelenités; Jo anyagokbol késziilt; Gyors; Sokaig birja egy toltéssel(1-2 hét) ; Felismeri mindazt a
formatumot, amit igértek (a pdf-ek tobbségét is) ; Wifi; Beépitett szotar - nem kell lapozgatni, rogton odairja a jelentést;
Kijeloléseket kiilon doksiba lementi; Jol rendezhetd a tartalom; Kicsi, a zsebemben is elfér; Ervényesithetc’i garancia

Hatranyok: Csak USB-r6l tolthetd; Netes navigalas, gépelés nehéz (csak jobbra-balra nyilakkal.. ); Szkennelt oldalakat (pdf)
rosszul tordeli (olvashatatlan) ; Nincs rajta magyar szotar (igaz, ez ingyen beszerezhetd, nekem honapok 6ta miikddik) ; Sok
funkcio (pl. rendszerezés) csak regisztracioval elérhetd; Néha idegesitd reklamok (rekldmos verzional) ; Draga hozz4 a tok; Fél év
alatt kétszer romlott el (egyszer kijelz6hiba, egyszer szoftveres) - igaz, mindkétszer sz6 nélkiil cserélték. (VEL2_allat_ok - 1/4
Marci *****)

Ernd (2015/07/30) * % * %

A termék kivalasztasanak f6 szempontjai: Fontos volt, hogy a szemnek ne legyen karosabb, mintha papir alapu konyvet olvasnék,
tobbféle betiiméretet lehessen valasztani, konnyen kezelhetd legyen. Bar érintdképernyds e-book-ot szerettem volna, az ara miatt
mégsem azt vettem, de ezt egyaltalan nem bantam meg, s6t most mar jobbnak talalom ezt az oldalt lapozds valtozatot.

Elénydk: A szemet nem karositja jobban, mint a papir alapu olvasas (szamitogép képernyonél sokkal jobb), tobbféle betiiméretet
lehet valasztani, konnyen kezelhetd, van beépitett szotara, ami szamomra nagyon fontos, mivel angol nyelvii kdnyveket is tudok
ratdlteni az Internetrdl. Tetszik az oldalt lapozds valtozat (az érint6képernyds valtozattal szemben). Tokkal egyiitt nagyon elegans
és kézre allo. Nagyon szeretem.

Hatranyok: Nincs beépitett vilagitasa, de természetesen ez a dragabb kateroriaban fellelhetd. Elég draga. (VELL_allat_ok - 1/5
Ernd *##%%)
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Valtozo, inkabb negativ tartalmi kommentek (a kérddivben szerepld sorrend szerint) N=140

Péter (2015/12/02) * * * %
Képernydje tiszta, €les szoveget nyujt, nem farasztja szemet, azonban sotétben vald olvasasahoz lampafényre van sziikség.

A késziilék WiFi-vel és USB-vel felszerelt ugyan, azonban nincs 3G-s verzidja, viszont amire ez a kategoria ki lett taldlva azt
mind tudja. Beépitett ingyenes szotar is van benne. Ez alapesetben angol-angol szétart jelent, de mar az angol-magyar szotarra is
talalhat6 mas uton megoldas.

Egyetlen toltéssel akar egy honapig is birja, ha napi félorat olvasunk rajta. Amig fixen jelenit meg informaciot, addig nem
fogyaszt energiat. Toltési ideje 3 ora. Processzora erds, észrevétlen, gyors lapozasra van optimalizalva. A képek, fényképek
megjelenitése éles valamint teljes képernyére kinagyithato. (VELS_allat_ok - 2/1 Péter ****)

Adri (2015/11/26) * * %

A voélegényemnek vettem ezt az e-book olvasot, ami dsszességében remek, tekintve hogy ott, ahol lakunk nincs kényvesbolt és
minden alkalommal szallitasi dijat kellett fizetniink, ha valamit olvasni akartunk, és az mar sszességében tul nagy dsszeget tett
ki. Ezzel az e-book olvasoval pillanatok alatt tudunk konyvet letdlteni. Amit nem szeretek benne az az, hogy amikor konyveket
keresek egy adott kategorian beliil, akkor nincs lehetdség gyorsan a lista végére ugrani. Ha mondjuk megveszem egy kategoria
listajaban az elsé 6t oldalon levd konyveket, €s ezutan vasarolnék tovabb, ujra végig kell pérgetnem azt az els 6t oldalt. De ha
tudjuk, melyik konyvet akarjuk, akkor megéri. Illetve a letoltés koltsége néha ugyanakkora mintha megvennénk magat a konyvet.
Korabban ugy gondoltam, hogy talan kevesebbe fog igy keriilni a kdnyv, tekintve, hogy nincs nyomtatasi, papir, tinta stb. koltség.
(VEL4 _allat_ok - 2/2 Adri ***)

Adam (2015/11/19) % * %

Nagyon konny(i. Az akkumulator elég sokaig birja, de nem egy honapig mint amit allitanak. Szép és tiszta. A sajat
dokumentumoknak pl. hirekrél szo16 cikkeknek vagy a Gutenberg projektbdl let6ltott konvertalt epuboknak a feltoltését vagy
elfogadja a rendszer vagy nem és gyakran semmit nem lizen a rendszer, hogy miért is utasitotta el a feltoltést.

Az epub a sztenderd e-book formatum. Az én kényvtaram, a féiskolai konyvtaram és a Gutenberg projekt is ezt hasznalja. Es
minden mas e-book olvaso is ezt hasznalja. Akkor ez miért nem? Nagyon zavar6. Azt gondoltam, hogy a rajta megjelend
reklamok nem fognak zavarni. De zavarnak. (VEL3_allat ok - 2/3 Adam ***)

Marci (2015/09/05) * *

Amikor a marketing gy6z a valosag felett. Részemr6l nem értem miért mindenki a Kindle nagyon-nagyon szerény tudast és
képességli késziilékét valasztja. Egy lelkes - de igazabdl csak divat user - mellétette egy masik markéaju e-book olvaséhoz a
Kindle-jét és elkezdett csodalkozni. Pedig szentiil meg volt gy6zédve hogy milyen jo kis késziilék a Kindle. Lehet hogy az
emberek nem is ismerik az alternativakat?

elényok.

Hatranyok: A hatranyaibol sok van &sszevetve kisebb hirnevii és tdmogatottsagli mas termékekkel. Csak a szamomra
legbosszantobbakat irom.

Kis felbontas. Itthon draga. A legtobb olcso és sokszor nagyobb felbontasti mobiltelefon is ehhez képest formatumkiraly.
Egyszertien nehéz megérteni, hogy miért nem kezeli nativ médon mindenféle értelmetlen és netfliggd konvertalgatas nélkiil a fobb
formatumokat. Még az ebook formatumok koziil is csak néhanyat ismer.

A pdf formatum meg egyszeriien hasznalhatatlan ezen a felbontason, rdadasul rosszul méretezi, rosszul szamitja darabos lesz és
szétesd. Képregény nézegetésére is alkalmatlan mert a szovegbuborékban mar darabos és olvashatatlan a szoveg.

Word formatummal tehat meg ne is probalkozzunk. Tudoméanyos munkara és tanulasra is alkalmatlan a rossz megjelenités és
oldalszamozas bénasaga miatt. Hivatkozasok, forrasmegjel6lések, aprobetiis rész valamint labjegyzet nem létezik e késziilékben.
Pedig az akar egy olcsé droidos telefonban tabletben is alap. Aki szeret nagy mennyiségli konyvet olvasni, az nem fogja ezt
valasztani, mert ez nem poétolja a konyveket. Pedig a technoldgia adott lenne.

(VEL2_allat_ok - 2/4 Marci **)

Ernd (2015/07/30) *
Egy rakas sz@r.... az anyosomnak vettem ajandékba, aki szeret a parton olvasni, de még egy évig sem miikodott. A t61t6hoz
kapcsolodo port eltort, és be sem akar kapcsolni. Mindennek a tetejében ahogy az tigyfélszolgalat kezelte az egészet, az valami
horror volt... Egyaltalan nem tudtak kicserélni a késziiléket, pedig még mindig garancias!!!! SOSEM veszek tobbet ilyen markat!
(VEL1_allat_ok - 2/5 Erné *)
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