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I. KUTATASI ELOZMENYEK ES A TEMA INDOKLASA

Jelen értekezés kozponti témaja a szelid retorika koncepciojanak megalapozasa és bevezetése,
amely a retorika tradicionalis fogalmi meghatarozasabol meritve (retorikai szituacid) a 21.
szazadi retorika horizontjanak bévitéséhez vezet a hagyomanyos meggy6zés fogalmanak (mint
a retorika kozponti magjanak) “nem meggy6z6 céli kommunikacio™ feldl valo Gjrakeretezése
altal. A szelid retorika (genial rehetoric) kifejezést az értekezés retorikai értelemben hasznalja,
azonban érvényességét kiterjeszti a meggydzés tagabb teriiletére, szintetizald jelleggel
alkalmazva a retorika, a kommunikacio, a (szocial)pszichologia és marketingtudomany
elméleteit a koncepcid Keretrendszerének megalkotdsahoz. A nyitott logikaju elméleti
keretrendszer egyrészt széleskorii elméleti megalapozasbol, masrészt egy harom fazisbol allo,
feltaro, kvalitativ jellegli (vegyes modszertanu) kutatasbol épiil fel. A kutatas mind elméleti,
mind empirikus oldalrol nézve explorativ jellegli, mikézben maga is dinamikusan valtozo
kornyezetben (reklamretorika) helyezkedik el.

A szelid retorikai 0jitas tehat nem egy konkrét, meglévd tudomanyos koncepcid bovitését vagy
részletezését célozza, hanem a kivalasztott elméleti megkozelitések definitiv €s makroszintii
szintézisét, valamint modszertani dsszekapcsolasat, amelynek {6 jellemzdje, hogy a retorikai
szituacid fel6l kozeliti meg az erdszakmentes és ,.erftlen” meggyodzés sikerességének
lehetdségét. Az értekezés kerete nyilt elméleti rendszerli, lehetdséget biztositva a tovabbi
tartalmi és modszertani bovitésre, egyszersmind igazodva a szelid retorikai koncepcio
dialogikus, bevono és nyitott beszédmodjahoz, amely jelen munka egyik f6 szervezdelve. A
szelid retorikai koncepcio célja az elméleteken ativeld szinergiapontoknak megtalalasa, melyek
mentén a retorikai diszciplina jovdébeli potencidlja és interdiszciplinaris kapacitasa
megerdsithetd, elméleti és gyakorlati horizontja bdvithetd, ugyanakkor a kommunikécio-
tudomanyoktol valo elhatérolasa is biztosithat6. A szelid retorika ebben az értelemben eszkoz
¢s modszer, teoretikus keretrendszer €s a diskurzus szervezésének modja, valamint a retorikai
szituacioban Gjraértelmezett nem meggydzésre irdnyulé meggyozd kommunikdacio eljarasainak,
hatékonysaganak ¢€s sikerfaktorainak vizsgalatara szolgalé megkozelités.

Jelen munka egy problémafelvetésbdl indult ki, amely arra hivja fel a figyelmet, hogy adott
fogalmi keretek €s moddszertani megfontolasok mellett a hagyomdnyos meggydzési
modszerekkel szemben, 1étjogosultsaga lehet a szelid tipust retorika miivelésének; amely
iranyuld (hatasaban azonban meggy6z0), eljarasmodjadban erdszakmentes, céljaiban pedig

egylittmikodésre torekvo. Az értekezés célja tehat annak bizonyitdsa, hogy a hagyoményos
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meg- és legydzési stratégidk mellett / helyett eredményesen alkalmazhat6 egy kooperativ tipust
meggy0zési modszer, amelyet a ,szelid retorikanak” mint kommunikacids stratégia
koncepciodja jelol. Az empirikus kutatasat megneheziti a meggy6zés szubjektiv jellege (amely
nehezen meghatarozhatd vagy mérheto, igy vizsgalata elsdsorban kvalitativ modon valdsithatéd
meg), tovabba a kornyezeti, kulturalis és egyéni jellegzetességek miatt e mindségi
kritériumrendszer nehezen altalanosithato vagy formalizalhato univerzalis
szabalyrendszerként. Mindezek ellenére e vizsgalat sziikségszerli és hasznos eredményekkel
szolgal, amennyiben a nem meggy0zésre torekvdé meggy6z6 kommunikacids stratégiak
felmutatasa hianypotlo jelentéséggel bir a (hazai) retorikakutatasban.

A kutatds kiindulopontja, hogy napjaink retorikdja a személyes ¢és tarsadalmi szintl
kommunikécidoban egyardnt a meggydzésben Olt testet (leszlikiilve eredeti meghatarozasahoz
képest), amelyet éppen ezért a meggydzés feldl kell Gjradefinidlni és megragadni, s ehhez a
retorikai szituacio vizsgalata nyujt segitséget. Az értekezés ezért a szelid retorika fogalmat
elsoként a retorikaelméleti és torténeti hagyomany felél kozeliti meg, majd attér a
meggy0Ozéstechnikai kutatasok és modellek bemutatasara, végezetil a marketing- és
reklamkommunikédci6 meggydzéssel kapcsolatos eredményeinek vizsgéalatival zarja a
szakirodalmi feldolgozast. Ily értelemben tehat az eszmetorténeti feltaras és széleskorli elméleti
megalapozas egy eredeti és 0jitd igényl koncepcid 1étrejottéhez szolgaltat alapot, amely
azonban még korantsem olyan szilard vagy koriilhatarolt, mint tarstudomanyai.

A kozponti koncepcié megalkotasa és elhatarolasa soran a szelid retorika keretrendszere az itt
bemutatott meghatarozasokra épiil. Lunsford és Ede (1984) hangsulyozzak, hogy a klasszikus
és a modern retorikai értelmezés Osszevetése erdsen félrevezetd, mivel az jellemzden a
kiilonbségekre fokuszal ahelyett, hogy a hasonldsagokra hivna fel a figyelmet. Eppen ezért a
szerzdparos ehelyett egy hasonlosagon alapuld elemzést javasol, amit Crosswhite (2013) mély
retorika meghatarozasaval kiegészitve kozos alapot hozhatunk létre a tovabbi vizsgalodashoz.
Crosswhite ugyanis nem a retorikaelmélet sziikitésében vagy tagitasaban keresi a megujulas
lehetéségét, hanem a retorikai hagyomdnyban mutat fel olyan perspektivakat ¢&s
kiindulopontokat, amelyek felett elsiklottak az uralkodoé elméletek és kanonok és amelyek
ujrafelfedezése altal biztosithatd a modern retorika tovabbfejlesztése és fejlédése. A retorika
mint leleményesség felfogasara alapozva (Grassi, 1980), megkiilonbdztethetiink racionalis és
retorikus nyelvet, melyek koziil utdbbi a szelid retorikai torekvések jellemzdje, amennyiben a
retorikus nyelv az életbdl fakad, ahhoz kozvetleniil kapcsolddik, induktiv és metaforikus
jellegli. A retorika meghatarozasaban Johnstone (2007) arra hivja fel a figyelmet, hogy a

retorika 1ényege a tudatossag és a belatas, amely Burke dramatizmus fogalmaban is megjelenik
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(Burke, 1967). Ezt felhasznalva a szelid retorika koncepcidja a meggy6zést megkiilonbozteti a
rabesz¢léstdl hangsulyozva, hogy a retorika célja szerint mindig is a tudatossag felébresztésére
torekszik. Ervelése alapjan a szelid retorikat Perelman és Olbrechts-Tyteca (2008) felfogasa
alapozza meg, amely a retorika céljat nem a stilus, hanem az érvelés feldl tarja fel,
hangsulyozva, hogy az érvelés célja a tudatok taldlkozdsa, a személyes és minél teljesebb
megértésére valo torekvés altal (amely a tudatok talalkozasanak alapja).

A retorika kezdetektdl fogva a I¢élektani alapokbol indul ki és a hallgatosadgra 0sszpontosit
(Arisztotelész, 1999; Campbell, 1989; Aczél, 2009), amit Ehninger (1992) is kiemel és az
egyetemes retorikaelmélet harmadik korszakat a megértés eszkozeként ragadja meg. A
retorikaval valo foglalkozas ezaltal a kommunikacids nehézségek megsziintetésére iranyuld
torekvéssé valik, amely az emberek megszolitdsat és a parbeszéd megteremtését helyezi a
kozéppontba. Ehhez kapcsolodik a retorika dialogusként valo felfogasa (Lyotard, 1993;
Bahtyin; Aczél, 2009), amely a retorikat a tarsas viszonyok dinamikajaban rejlé eréként
hatdrozza meg, ezzel pedig szembe allitja azt a retorikat versengésként, kiizdelemként
meghataroz6 elméletekkel. A dialogus retorikajanak kozéppontjdban a kolcsondsség, a
felfedezés és a megértés all, ezért eredményessége nem a pillanatnyi, relativ siker elérésben
mérhetd.

A szelid retorika a versengés megsziintetése altal a feminin retorika elképzeléséhez is kozel all,
amennyiben magédba olvasztja az érzelmi feladatokra vonatkoztatott mesterségtanulas
folyamatat (Campbell, 1989). A mesterségtanulds a feminin stilus jellemzdje, amennyiben
személyes hangvételli, torténeteken €s tapasztalatokon alapuld, a hallgatosdgot partnernek
tekint6, bevond tipusut kommunikaciot feltételez (Gerzema & D’Antonio, 2013; Lunsford,
1995). Ugyanez a torténetmesélésen, metafora-hasznalton és bevonason alapulé narrativa adja
a modern vezetéskutatdsok egyik Ujabb irdnyat és a karizmatikus vezetd képességeinek
meghatarozasat (Antonakis, 2016; 2017; Bakacsi 2015; 2019; Hooijberg et al., 2007). Grant
(2013) vezet6i kommunikaciot elemzé munkaja pedig egyenesen az erdtlen nyelvhasznalat
meggydz0 ereje €s hatékonysaga mellett érvel.

Az empatia, a kreativitds, onmagunk és masok felé valod nyitottsdg eszméje azonban mas
diszciplindk teriiletén és tovabbi modszertanokban is megjelenik: az er6szakmentes
kommunikécidé modszere (Rosenberg, 2001), a demokratikus moddon szervezddo
egylttmikodés elmélete (Foss & Griffin  1993), s6t a tervezdi kapcsolatteremtés
designkommunikaci6 altal kérvonalazott (Cosovan, 2009) célkitiizései (fejlodésbe/ fejlesztésbe
integralt kommunikacid) is az interakcié megértésen és az eltérd nézdpontok megismerésén

alapulé meghatarozas felé mozdulnak el. A retorika mint meghivds elmélete szoros
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kapcsolatban all Mifsud (2007) homéroszi ajandék-kultirardl készitett elemzésével, amely
nyitottsag, fokozodo kolcsondsség, U lehetdségek felé fordulds az intimitas retorikdjanak
alapja. Hart és Burks (1972) retorikai érzékenység fogalma is a tarsas szituacidhoz valod
alkalmazkodasban gyokerezik, amelynek 1ényege a megértés kiillonféle modjai irant tanuasitott
érzékenység, amely az oktatasban is jelentds szerepet tolt be (Aczél, 2016).

A retorika szenzudlis megkozelitése az érvelést tarsas, gyakorlati modszerként hatdrozza meg,
amely a figyelmet a ,,jelenlét” fogalma felé¢ forditja, Kennedy (1992) szamara azonban a
retorika tobb mint jelenlét: olyan energia, amely a kozonség figyelmébdl és a retorikai szituacid
megtapasztaldsabol fakad. A jelenlét és a részvétel jelentdségét (retorikai szenzorium) emeli ki
Hawhee is (2004; 2015), aki a kairoszt szituacioszervez6 eréként ragadja meg és az abban
megjelend jelenlétet helyezi el6térbe, amely altal a retorika mint energia d&ramolhat. Végezetiil,
a 20. szazadi retorikak koziil az etikai értéket kdzéppontba allito megkozelitések (Burke, 1945)
a platoni igazsag fogalmanak ujrafelfedezése altal arra hivjak fel a figyelmet, hogy a retorika
célja és targya az egész ember, minthogy a retorika etikai s nem csak dialektikai alapokra épiil.
Mindez megjelenik a szelid retorika koncepcidjaban is, visszatérve klasszikus retorika szonoki
kivalosagrol vallott elképzeléséhez. Eppen ettdl a szelidségtdl és tarsas orientaciotol lesz ez a
fajta retorika (amely szubsztancidja szerint nem meggyOzésre torekszik) folyamatat és
eredményét tekintve is meggy6z6 mindkét fél szdmara.

A meggydzésben résztvevo felek szempontjabol egyarant hatékonyan alkalmazhaté modszerrdl
van tehat sz6, amely a powerless powerful communication (,,erdtlen erételjes” kommunikacio)
iranyelvét fogalmazza meg. Nem meggyOzésre iranyul ez a fajta retorika, mert
figyelemkozpont, bevond jellegli €s kooperativ stratégidra €piild: célja a megfigyelés, a
megosztas és megértés retorikdjanak megteremtése és fenntartasa. A disszertacio célja tovabba
annak aldtdmasztdsa, hogy a hagyomanyos meggy6zéstdl eltavolodott, megfaradt és
kiabrandult reklamszakma és kozonsége 11j lendiiletet kaphat, ha azokra a meggy6zési formakra
koncentral, amelyek elsésorban nem meggydzni akarnak — barmennyire is idegennek tiinhet
elsd hallasra egy ilyen modszer a reklamok vilagaban. Ebbdl kifolydan, a bemutatot kutatas a
meggy6z6 kommunikacio igényével leginkabb atitatott és telitett terlileten vizsgalja a fent
vazolt szelid retorikai koncepcio 1étjogosultsagat és sikerfaktorait: a reklamok piacan.

Az értekezés mindezek alapjan nem egy (vagy tobb) kdzponti allitast bizonyitasara torekszik,
hanem probléma-felvetésébdl indul ki: a szelid retorika és a nem meggydzésre torekvo
meggy0dzési modszer lehetdségét, jellemzdit ¢€s sikertényezodit igyekszik feltdrni egy
episztemologiai, kontextudlis, valamint funkciondlis elemzés soran, a reklamretorika teriiletén.

A Kutatas altalanos kiindulépontja: Hogyan és miképpen képzelhet6 el a retorika hagyomanyos
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koncepciojanak egyidejii meghaladasa és megujitasa, egyszersmind a 21. szazad kihivasainak
val6 megfeleltetése a meggydzési stratégidinak ujrakeretezése altal? A retorikai értelemben vett
meggy0z€és  Ujra-definidlasdra minden  téren  szilkség mutatkozik, azonban a
reklamkommunikaci6 teriiletén ez az ujragondolas megkeriilhetetlennek tiinik: a média
jelenlététdl és meghatarozo jelentés- illetve véleményformald szerepétdl elvalaszthatatlan
modern kor egyik legnagyobb kihivasa ugyanis éppen az, hogyan lehetséges egyszerre hitelesen
¢€s Oszintén, ugyanakkor sikeresen, tehat meggydzéen kommunikalni.

Az elméleti keretrendszer a szisztematikus vizsgalat érdekében harom f6 pilléren nyugszik,
melyek egyuttal kijelolik az értékezés diszciplindkon ativeld keretrendszerét is. Az elso pillér a
retorikai diszciplina diakron Osszefoglalasara ¢és kritikai bemutatasara vallalkozik,
kozéppontjaban a klasszikus retorikai hagyomany ¢és a modern retorikak kozott fesziilé
azonossagok linearis fejlodési iv mentén torténd felvazolasa all mind horizontalis, mind pedig
vertikalis metszetben, melynek eredménye a szelid retorika koncepcidjanak lehatarolésa,
definialasa. A masodik pillér a meggy6zés-tudomany modelljeit veszi sorra olyan problémékra
koncentralva, mint meggydz¢s és manipulacid kapcesolatdnak Gsszetettsége, a nem meggyozésre
iranyulo meggyozés lehetdsége, valamint a szelid retorika fogalmdnak meghatdrozésa a
meggy6z0 céli kommunikécio valasztott teriiletein (személykozi kommunikacio, szervezeti €s
vezet6i kommunikacid, marketing- és reklamkommunikacio). Az elméleti Gsszefoglalast a
stratégiak vizsgalatara, ezen beliil is a CSR-tipusu és tarsadalmi célu reklamok (TCR)
hatdsmechanizmusainak meggy6zéselméleti modelleken alapuld elemzésére koncentral.

A dolgozat masodik f6 részében egy harom fazisbol allo kutatasi modszertan bemutatasa
kovetkezik, amely feltaro jellegii és empirikus kutatasi szakaszokbol all és a szelid retorika
gyakorlati alkalmazhatdsaganak, tovabbi kutatdsi irdnyainak kozponti magjat képezi. Az
elemzés felhaszndlja a szakirodalmi fejezetekben meghatarozott szelid retorikai definiciot,
amelyet a CSR-tipust és tarsadalmi célu (TCR) reklamok retorikai-meggy6zéstudomanyi
meglatasaihoz kapcsol, s a grounded theory (alapozott elmélet) moédszerével tovabbi
szempontokkal egészit ki a kutatds egymasra épiild szakaszaiban. Végezetiil, a Konkluzio
kiemelt figyelmet fordit a kovetkeztetések levondsan tl, a tarsadalmi hasznosithatdsag
szempontjaira ¢s teriileteire, emellett pedig kiegészitd mddszertanként a dolgozat végén egy

rovid kutatoi onreflexiot is tartalmaz.



II. ALKALMAZOTT KUTATASMODSZERTAN

Az értekezésben bemutatott feltard jellegli kutatds célja annak feltérképezése, hogy a CSR
tipusu (Corporate Social Responsibility = vallalati tarsadalmi felelosségvallalas) és tarsadalmi
célu (TCR) reklamokban milyen hatdasmechanizmusok felelések a meggydzésért és ezek
miképpen illeszkednek a szelid retorika koncepcidjaba; azaz hogyan hatarozhatok meg a szelid
retorika sikerfaktorai a reklamban. A kutatas abbodl a kérdésfelvetésbdl indul ki, hogy a szelid
retorika és a nem meggyozésre torekvo meggyozeés sikerfaktorainak meghatarozasa alapjan
bizonyithato-e, hogy ugyanazon tipusu reklam ,,szelid valtozata” meggy6z6bb a fogyasztok
szdmara, mint az erdteljes, rabeszEld (akar erdszakos) tipustt meggyozési taktikak alkalmazasa
— mely utobbi hagyomanyosan a kereskedelmi rekldmok sajatja.

A kutatds elsdsorban arra irdnyul, hogy bizonyitsa a rekldmoknak nem sziikséges erdszakos,
rabeszél6 technikakat, erételjes befolyasolasi vagy akar manipulativ eszkdzoket alkalmazniuk
a siker elérése érdekében: a 21. szdzad érett reklamozasi korszakban ugyanis alapvetden
megvaltoztak a fogyasztoi igények és ezek mentén a reklam szerepe is atértékelddik a jelenben,
valamint a jovében egyarant. Az utobbi két évtizedben egyre inkdbb kimutathatéva valt egy
eroteljes ,,elfaradas”, a klasszikus reklamozasi technikaktol valo elfordulas és bizalmatlansag,
a hirdetésekkel szembeni érdektelenség a fogyasztok korében, ezzel egyiddben pedig egyre
inkabb teret nyer a hiteles és bevono jellegli, kooperativ tipusi kommunikacid iranti igény,

mely eldrevetiti, egyszersmind alatdmasztja a rekldmozasi stratégiak atgondoldsanak igényét.

I1.1. Felhasznalt médszerek: kvalitativ kutatasi technikak

A kutatas az azt meghatarozo elméleti koncepci6 (szelid retorika) mindségi kritériumainak valod
megfelelés és a fogyasztok szempontjainak mélyebb megértése érdekében kvalitativ médon
zajlott, harom kutatasi fazisban, egymasra €piild modszertanok alkalmazasaval. A kvalitativ
megkozelités segit megérteni, hogy az egyének hogyan hoznak létre a tarsas vilagukhoz
kapcsolodo jelentéseket, ezaltal lehetévé teszi a mélyebb megértést az események és
interakciok megfigyelése altal (Hesse-Biber, 2010; Maxwell, 2010; Fielding, 2012). A
kvalitativ adatok mindségének biztositasara érdekében az értekezés kutatdi €s modszertani
triangulaciora timaszkodik (Denzin, 2000; Mitev, 2015; Griggs, 1987) az elméleti szaturacio
elérése érdekében. A kevert modszertan (mixed method) tovabbi elénye, hogy a tobb nézépont
jelenléte mélyebb megértést biztosit, amely tobbszoros (multi-method) megkozelités emellett
(2013; Bell & Bryman, 2007; Kozinets, 2002) kell¢ alapot biztosit a t¢éma megalapozaséhoz,

valamint szélesebb korii kutatasok elinditasahoz. Ezek alapjan jelen értekezés a grounded
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theory (Glaser & Strauss, 1967; Glaser, 1992; Strauss & Corbin,1998; Charmaz, 2006; Bodor,
2013; Mitev, 2015) talajan mozogva, a fokuszcsoportos interju (Vicsek, 2006; 2017; Link &
Dinsmore, 2014), a tartalomelemzés (Babbie, 2001; Krippendorf, 1995) és az dsszehasonlitd
esettanulmany (Yin, 2003; Stake, 1995; Cowe et al., 2011) modszertanait alkalmazza, amit
kutatéi onmegfigyelés (Mitev & Horvath, 2016) egészit ki.

A kutatds célja tehat a szelid retorika sikerfaktorainak feltérképezése a CSR és TCR tipusu
reklamokban, azok meggy0z¢si stratégiainak, valamint a Z generacios fogyasztok attitiidjének
mélyebb megismerése altal. Az értekezés tovabbi célkitlizése annak feltarasa, hogy sikeresebb
lehet-e ugyanazon reklamkampany szelid verzidja, s ha igen, mely tényezdk alkalmazhatok
eredményesen szelid tipust reklamkampanyok tervezése soran. Jelen kutatas feltaro jellegt,
ennek megfelelden a kutatasi kérdések operacionalizaldsa soran nem keriiltek megfogalmazasra
konkrét elvarasok vagy hipotézisek, mivel az értekezésnek nem célja a pozitivista hagyomany
szerint elvart kritériumok teljesitése, ahogyan a kvantitativ kutatdsokra jellemz6 hipotézis-

tesztelés sem — a kutatds tehat nyitott keretrendszert, folyamatosan alakulo és reflexiv jelleg.

I1.2. Kutatasi kérdések

Miutén a tarsadalomtudomanyi kutatasokban elsdsorban nem a mddszer, hanem a probléma
megfogalmazasa a cél, jelen értekezés abbol indul ki, hogy a CSR és TCR tipusu reklamok
meggy0zési stratégiaja erdteljes és erétlen mindségeket egyarant tartalmaz, azonban utobbiakat
igyekszik a kutatas a szelid retorika koncepcidjahoz és a nem meggydzésre térekvé meggydzés
modszeréhez, annak eredményességéhez kotni. A kérdésfeltevés sordn az értekezés arra keresi
a valaszt, hogy ezen jellemzdk mennyiben tekinthetdk a sikeres meggydzés katalizatorainak és
a szelid meggy6zés retorikai kritériumainak. A kutatasi kérdések tehat 6sszhangban allnak a
dolgozat elején bemutatott konceptualis jellegli kérdésfeltevéssel (szakirodalmi feltaras és
fogalmi megalapozas), amely alapjan a RQ1-RQ2 kérdések a fokuszcsoportos kutatas (1. fazis),
a RQ3-RQ4 kérdések a tartalomelemzés (2. fazis), a RQS5 csoport kérdései pedig az

esettanulmanyok (3. fazis) eredményei alapjan keriilnek megvalaszolasra:

RQ1: Hogyan viszonyulnak a Z-generacids fogyasztok a reklamokhoz?

a) Véleményiik szerint, mi a modern reklamok célja?
b) Hogyan latjak sajat szerepiiket (fogyasztoként és/vagy tervezdként) a marketingcélu és
reklamozasi folyamatban?

c¢) Miben latjak a reklamok erésségét €s gyengeségét, milyen elvarasaik, attittiidjeik vannak?



RQO2: A Z-generacios fogyasztok képesek-e felismerni és azonositani meggydzési, érvelési

technikakat a reklamban?

a) Altalaban véve, hogyan vélekednek a meggy6zésrdl és annak céljair6l?
b) Mely irdnyvonalak mentén kiilonboztetik meg a sikeres reklamot a kevésbé sikerestol?
¢) Milyen szempontokat vesznek figyelembe a reklamok hitelességének, meggy6z6 erejének

megitélésekor?

RQ3: Miben kiilonbozik a hagyomanyos (kereskedelmi) és a CSR/ TCR reklamok retorikaja?

a) Melyek a CSR / TCR tipusu reklamok jellegzetes meggy06zési formai, technikai?

b)Van-e kiilonbség a CSR / TCR tipust reklamok és a kereskedelmi reklamok kozott
meggydzési modszerek tekintetében, s ha igen, miben 4ll ez a kiilonbség?

c) Milyen gyakorlati szempontok mentén alkalmazhatoak a kutatas eredményei a kereskedelmi

reklamok teriiletén?

RQ4: Hogvan hatarozhatok meg a szelid retorika sikerfaktorai a CSR/ TCR tipust reklamban?

a) Milyen eszkozok és szempontrendszerek hasznalatira van sziikség a szelid tipust
reklamkampanyok tervezésekor? Hogyan lehetséges szelid retorikaval reklamokat tervezni?

b) Miképpen mitkodhet a nem meggyozésre torekvé meggyozési forma egy olyan hatas- €s
eladasorientalt piaci kozegben, mint a reklamok vilaga és mennyire lehet hiteles ez a torekvés?
¢) Eredményes lehet-e ez a szelid tipusi kampanykommunikacié és hogyan mérhetok

sikerfaktorai a jelenben ¢és a jovOben?

RO5: Sikeresebb lehet-e egy reklamkampény szelidebb verzidja, a hagyoméinyos meggydzési

modszerrel mikodod valtozatoknal?

I1.3. Az adatgyiijtés és a minta jellemz6i

A Kkutatas elsd, feltaro szakaszaban két online, szinkron mdodon zajlé fokuszesoportos kutatas
késziilt, amely modszertan f6 elénye, hogy koncentraltan gytijthetdk adatok a kutatds témajat
illetéen, valamint a téma és az ezzel kapcsolatos vélemények sokkal mélyebben megismerhetok
egy tobbé-kevésbé természetes kozegben. A fokuszcsoportos kutatas résztvevoi a reklamok
irant fogékony, nagy mennyiségli média- €és reklamtartalmat fogyasztd, tarsadalmi kérdések
irant érdeklédd Z generacids marketing mester szakos hallgatok voltak. A két (egyenként 12-
13 f6s) fokuszcsoportos beszélgetés célja — a grounded theory modszertanabol kiindulva — az

elméleti telitettség elérése volt, elézetesen nem vagy tagan definialt adatok szisztematikus
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gyljtése altal, otletek és szempontok generalasa (nem pedig meglévd elméletek tesztelése)
céljabol, a téma mélységi feltdrasa és megértése érdekében. Mindkét csoportban késziilt
sziirokérdéiv, amelynek eredményei szintén bekeriiltek a fokuszcsoportos beszélgetések
elemzésébe, az adatok validalasat pedig a beszélgetések alatt jelenlévd, megfigyeld és
segédmoderator szerepet betoltd szakértd kolléga biztositotta. A fokuszcsoportos beszélgetések
eredményeképpen, deduktiv és induktiv médszerek vegyes alkalmazaséaval kertilt 1étrehozasra
a kodkonyv a kovetkezo kutatasi szakasz szamara: a szekunder kutatds soran meghatarozott
szelid retorikai definicio kulcsgondolatait az elsé kutatasi fazisbdl kinyert kodok egészitették
ki, amely kédok kore ezt kdvetden, a masodik fazisban ujboli kddolasra, ellendrzésre kertilt.

A kutatés 1. fazisanak fébb célkitiizései: a reklam meggy6zési mechanizmusanak és hatasainak

feltérképezése a Z generacios fogyasztok korében; a fogyasztok reklamokkal kapcsolatos
attitlildjének megismerése; a meggy6z0 rekldm jellemzdinek rekldmtipusonként valod
elhatdroldsa; az erdteljes/ manipulativ jellegli és a szelid tipusu meggy6zést alkalmazo
reklamokat meggy6zési sablonjainak elkiilonitése, kodkonyv 1étrehozasa.

A masodik kutatasi szakasz CSR és TCR tipusu reklamok meggy6zési stratégidit vizsgalta a
tartalomelemzés modszerével, amelyhez a kodkategoridk a fokuszcsoportos beszélgetések
eredményei alapjan keriiltek meghatarozasra. A nemzetk6zi markak kivalasztasat a kovetkezok
indokoljak: a) a nemzetk6zi markdk hirdetései jellemzOen a magyar piacon is elérhetdek,
globalis piacra gyartott univerzalis jelleglik miatt; b) hazai hirdet6k reklamjai nem vagy csak
igen sziikdsen érheték el, emiatt a mintavételi kritériumok nem teljesiilhettek volna
maradéktalanul; c) a nemzetk6zi markdkat mind a témak, mind a kivitelezés tekintetében
nagyobb diverzitas jellemzi, amely lehetdvé teszi a szélesebb korli mintavételt.

Az eldz6 fazis eredményeképpen elkészitett kodkonyv két tarskodoloval egyiittmiikddve kertilt
alkalmazésra a masodik kutatasi szakaszban, amely két kiilonb6z6 elemzési mintan alapult,
melyek miifaj szerint keriiltek megkiilonboztetésre: CSR-tipusu reklamfilmek, valamint koztéri
és nyomtatott sajtoban megjelent TCR-tipusu reklamok képezték a végsé mintat. A CSR és
TCR tipusu hirdetéseken beliil a reklamfilmek €s nyomtatott anyagok tovabbi elhatarolasanak
alapjat miifaji sajatossagok képezték, hiszen a TCR tipusu reklamok leginkabb kedvelt feliilete
a plakat/ oridsplakat, illetve a nyomtatott sajto, mig a CSR-tipust kampanyok jellemzden
videos és filmes formatumokat alkalmaznak. Emellett tovabbi eldnye a fenti elvalasztasnak az
is, hogy ezaltal az elemzés miifaji valtozatossaga, gazdagsaga is biztosithatd, valamint az
eredmények még inkabb specifikus dsszevetése és értékelése is megvalosithato.

Az adatgylijtés és szelekcid soran olyan CSR reklamkampanyok keriiltek kivalasztasra,

amelyek a Forbes 2020-as listajan a 100 legértékesebb marka valamelyikéhez kothetok, tehat
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feltételezhetden nagyobb eséllyel érik el a fogyasztokat és globalisan szamos orszagban jelen
vannak. Ezek alapjan, CSR kategdridban 20 darab, online elérhetd reklamfilm kertilt kijelolésre,
amelyek 2017-2021 ko6zott jelentek meg, tovabba TCR kategoériaban 25 darab globalisan ismert
szervezetektdl szarmazo, nyomtatott sajtoban publikalt vagy koztéri reklam keriilt elemzésre, a
2010-2021 kozotti idészakbol. Utobbi kategéridban a fokuszcsoportos visszajelzések
gyakorisaga alapjan, végiil 5 6 témakdrre sziikiilt az elemzési minta (minden kategoriaban 5-5
db kivalasztott reklamfilm, illetve marka szerepelt): kornyezet- és allatvédelem; klimavaltozas;
egészségmegorzes; csaladon beliili erdszak; tarsadalmi felelosségvallalas. A minta kialakitasa
rétegzett mintavétellel tortént, hiszen minden mifajon (CSR/ TCR) belil, adott
id6intervallumban (2017-2021 és 2010-2021) megjelent reklamok keriiltek az elemzésbe a
fokuszcsoportok soran emlitett szempontok figyelembe vételével. A kutatas masodik fazisdnak
célja a hagyomanyos és szelid meggy6zés modszereinek felismerése és elkiilonitése volt, amely
altal korvonalazhatdva valnak a szelid tipust meggy6z¢Es sikertényez6i a reklamban.

A kutatds 2. fazisanak fObb célkitlizései: kodkonyv finomhangolasa; a kodkategoridk

meghatarozasa ¢és ellendrzése az eldzetes elemzés soran; a CSR és TCR tipust reklamok
sikertényezdinek feltardsa a CSR és TCR tipusu reklamokban kiilon-kiilon és egyiittesen is.

A harmadik kutatasi szakasz célja az elsé két fazis soran nyert eredmények pontositasa és
tesztelése volt a Kivalasztott markak kereskedelmi és CSR tipusu reklamjainak Osszevetése
altal, a szelid retorika keretrendszere alapjan. Az osszehasonlitd esettanulmanyok készitése
kollektiv modszerrel tortént, amely tobb eset szimultan vagy szekvencialis Osszevetését jelenti.
Az esetek kivalasztasa kvalitativ és kvantitativ szempontokra egyarant tdmaszkodott: a
reklamok mennyiségi és mindségi kritériumok és jellemzak, illetve elérhetdség alapjan keriiltek
a mintdba, amit a triangulacié modszere tovabb erdsitett (belsé érvényesség megteremtése).
Tovabba, fontos szempont volt, hogy bar az esetek kiilonb6z6é forrasokbol (markak)
szarmaztak, az Osszehasonlithatosag érdekében bizonyos jellemzoéikben megegyeztek, amit
jelen kutatas sorén az eldzetes szelekcid €s az elemzési kodkategoridk biztositottak.

Az esettanulmanyok korét 5 (részben véletlenszertien kivalasztott, részben a kutatas elsé két
fazisahoz kapcsolodd) marka képezte, amelyeken beliil 2-2 ,reklameset” keriilt kijelolésre:
minden markatol tehat egy kereskedelmi célu és egy CSR-tipusu reklam kertilt kivalasztasra. A
reklamesetek marka- és terméktipusonként elkiilonitve, dialektikus ellentétparokba rendezve
keriiltek elemzésre, amelynek célja a kereskedelmi és a CSR tipust reklamok meggy6zési
stratégidinak osszevetése (ennek tovabbi elonye, hogy a kereskedelmi rekldmok vonatkoztatdsi

keretként szolgaltak a szelid retorika gyakorlati szempontrendszerének értékelése soran).
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A CSR reklamesetek (nyomtatott vagy koztéri reklamok) a masodik fazisban hasznalt 6
témakorok mentén keriiltek kivalasztasra az elmult 10 évbol (2011-2021), melyek kijel6lése
részben a fokuszcsoportos beszélgetések eredményein alapult. Emellett, az 6sszevethetdség
biztositasa érdekében az egyes markdkon beliili reklamesetek két egymast kovetd évbol
szdrmaztak, valamint hasonld terméket, szolgaltatast kindltak. Egy tovabbi szempont a
reklamesetek szelekcidja kozben adodott hozza a kivalasztashoz: szignifikans életkor-beli,
lakohelyre vagy jovedelmi helyzetre vonatkozo kiilonbségeket nem lehetett egyértelmiien
meghatarozni a célcsoportok tekintetében, azonban nemi kiilonbségek felfedezheték voltak. igy
a mintaba egyarant kertiltek olyan reklamesetek, amelyek vegyes célkozonséget szolitanak meg
és olyanok is, amelyek elsésorban férfiaknak vagy néknek szolnak, de el6fordult, hogy a marka
kereskedelmi és CSR tipusu hirdetésének célk6zonsége eltéré nemi volt. Ez a szempont végiil
azért keriilt hozzdadésra az eredeti szelekcios kritériumokhoz, hogy a szakirodalmi részben
megfogalmazott allitdsokat alatdmasztva kiemelje: a szelid retorika alkalmazédsa egyarant
mikodhet férfi és néi kdzonség/ résztvevok esetében.

A kutatas 3. fazisanak fobb célkitlizései: a meggy6zés eszkozeinek azonositasa a kereskedelmi

¢s a CSR tipusu reklamokban; a szelid retorika sikerfaktorainak meghatarozasa a rekldmban:
modszertani ajanlas elkészitése szelid rekldamkampéanyok tervezéséhez (a mindségi mérés

szempontjainak meghatirozasa); tovabbi szempontok feltarasa a kutatas jovobeli folytatdsdhoz.

III. EREDMENYEK

I11. 1 Az els6 kutatasi fazisbol levonhato kovetkeztetések

A fokuszcsoportos kutatas siirli leirdsa és a nyers adatok feldolgozasa soran kapott
eredményeket célzott mintavétellel sikeriilt kinyerni, majd ezt kovetden a nyilt és axialis
kodolas fazisaiban kodokként beazonositani. Az elsé kutatasi szakasz f6 Kkimenete a
fokuszcsoportos, valamint a szekunder kutatas sordn feltart eredmények egymasnak valo
megfeleltetése alapjan a kulcskategoridk meghatarozdsa, az elméleti  koncepciod
finomhangolasa, empirikus megalapozasa volt. A csoportos interjuk soran elhangzottak
megerdsitették, hogy a kordbban szelid retorikaként azonositott meggydzési modszer (amely
elsésorban nem a hagyomanyos értelemben vett meggydzésre torekszik) szdmos eleme tetten
érhetd a Z generacios fogyasztok reklamrol alkotott elképzeléseiben és elvarasaiban. A
parbeszédre és megértésre valo torekvés, az empatikus kommunikacio, a bevono jellegil,

erdszakmentes, értékalapu, nyilt és dszinte kommunikacio, és a hitelesség sth. olyan értékek,
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amelyek a szelid retorika meghatarozasaban is megtalalhatok és amelyek a Z generaciod
kutatasban résztvevo tagjainak attitidjeit leginkabb jellemzik a reklamokkal kapcsolatosan.

A szelid retorika szakirodalmi feltarasanak és fogalmi megalapozasanak eredményeképpen
megalkotott fobb jellemzdok az utdlagos szelekcio €s ujboli kddolas soran 10 f6 kategoriaba
keriiltek besorolasra — ezekhez a fokuszcsoportok eredményei alapjan a kodok hozzarendelése
is megtortént. A reklamokhoz rendelt jellemzok (kodok) kozott formara és tartalomra
vonatkoz6 kategoridk egyarant megtalalhatéak (pl. mindség és vizualis megjelenés vagy
hitelesség és kapcsolatteremtés), ahogyan a meggy6zés racionalis és emocionalis formai is
megkiilonboztetésre keriilnek, csakigy mint a k6zdsségi €s személyes haszon kiilonvalasztasa.
A 10 £6 kategoria amely az elsd kutatasi szakaszbol levonhat6 kovetkeztetéseket foglalja 6ssze,
valamint a kdvetkez0 kutatasi szakasz alapjat képezi: mindség és kivitelezés; konszonancia €s
illdség; kreativitas és egyediség; ismerdsség €és kozérthetdség; hitelesség €s kapcsolatteremtés;
kozosségi érzés felkeltése; személyes haszon felmutatasa; emocionalis meggy6zés; racionalis
meggy6z¢es; illeszkedés a célcsoporthoz. Mindezek alapjan a kovetkezd kutatasi fazisban az itt
meghatarozott kodok tartalomelemzési modszerrel torténd vizsgalata kovetkezett a CSR és
TCR tipust rekldmokban, amely alapjan az itt meghatdrozott szelid retorikai definicio

feltételeinek teljestilése is feltérképezhetdvé valt a vizsgalt minta reklamjaiban.

111.2 A masodik kutatasi fazisbol levonhat6 kovetkeztetések

A CSR ¢és TCR reklamok tartalomelemzése sordn szamos olyan egyedi sajatossidg és
meggy6zési technika, retorikai eszkoz vizsgalatara nyilt alkalom, amelyek egyrészt a szelid
retorika koncepcidjaban is kiemelt helyet foglalnak el, masrészt az els6 kutatasi fazis soran
meghatarozo tényezoként keriiltek eld. Az elemzés ravilagitott, hogy a CSR-tipust reklamok
fobb jellemzdjiiket tekintve kozel allnak a hagyoményos, kereskedelmi célu reklamokhoz
(audiovizudlis elemek alkalmazasa, a raciondlis és emociondlis jellegli érvelés egyiittes
alkalmazasa, a leird és torténetmeséld narrativa hasznalata a fogyasztoval valdo személyes
kotodés kialakitasa érdekében stb.) mint a TCR hirdetések, els6sorban azonban a hitelesség és
a tevékenység hiteles kommunikacidja hatarozza meg a CSR reklamok sikerességét.

A mintaba keriilt CSR reklamokban a célcsoport megszolitasa jellemzden sikeresnek
mondhato, a célok tekintetében pedig a hirdetések kreativ tervezése domborodott ki, melyet
tobbé-kevésbeé konnyen érhetden és hiteles moédon képviselnek a hirdetok — utobbi kiilondsen
fontos a CSR tipust hirdetések (és a szelid retorikai tervezés) esetében. A miifaj jellegzetessége,
hogy a kornyezeti és kozdsségi, tarsadalmi értékek hangsulyozasara és felmutatasara torekszik,

amely az empadtia, egylittérzés, orom, tdmogatd Osztonzés €s egyéb pozitiv érzelmek
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kivaltasanak alapja — ezek mindegyike a személyes kotodés kialakitasat szolgalja és a fogyasztd
mélyebb megértésére vald torekvést, joindulatot hivatott demonstrdlni. A nézok
megszolitasanak direkt vagy indirekt formai is a fenti célok elérését szolgaljak, csakiigy mint a
felkésziiltség ¢és tudas felmutatdsa, amely a hitelesség fontos Osszetevdje. Mindezt az
audiovizualis elemek megvalasztasa keretezi: a kellemes, 14gy hangzast zene, vidam és életteli
képek pozitiv hangulatot teremtenek, s erre épiil a raciondlis és emociondlis meggy6zési
technikak alkalmazasa is, melyek mindkét tipusa felfedezhet6 a vizsgalt CSR reklamokban.
Ehhez illeszkedik a reklam narrativaja is, amely sok esetben bemutatd, informalo jellegii, de
gyakori a torténetmesélés ¢és a fogyasztoi edukacidé alkalmazasa is, S ez arra enged
kovetkeztetni, hogy a markaknak fontos a nézok bizalmanak megszerzése, illetve a sajat
tevékenységrol szo6lo informaciok kozvetitése — utdbbiak ideéltipikus esetben egy parbeszéd
alapjat képezhetik. Ha pedig a torténet bevond jellegli, kellemes érzetet keltd, konnyen
befogadhato iizenettel rendelkezik és a néz6 ugy érzi partnerként kezeli 6t a reklam, akkor a
meggy6z¢Es is sokkal hatékonyabb lesz — akarcsak a kereskedelmi reklamok esetében. A CSR-
tipust hirdetéseknél azonban sokkal érzékenyebb kérdés a marka megjelenitése, hiszen a
hirdetd nem lehet tulsdgosan hangstilyos, nem vonhatja el a figyelmet a tarsadalmilag hasznos
témarol, az ligyrdl. Ez alapvetd szemléletbeli kiilonbséget jelent a hagyomanyos reklamokhoz
képest, amelyek gyakran ¢élnek az ismétlés, a manipulécio (rejtett szandék vagy tartalom), az
ismert személyek (markaarcok) felkérésének, valamint a rivalis termék lejaratasanak
eszkozeivel. A CSR-tipust reklam esetében azonban nem valami ellen, hanem valami mellett
kell szolnia a hirdetésnek és a sajat hasznot nem helyezheti el6térbe a kozosség hasznaval
szemben. Ezaltal a termék, a mérka sokkal kisebb hangstlyt kap az ilyen tipusu reklamban,
amely a jo ligyben érdekében végzett tevékenység bemutatasat helyezi eldtérbe — igy a hirdetd
implicit modon jelenik meg és kapcsolodik az iizenethez, amelynek fogyasztoi percepcigjat
azonban sokkal kevésbé képes irdnyitani, mint a kereskedelmi célu hirdetések esetében.

A CSR tertilet tehat megkivanja az odafordulast, meghivast €s a parbeszédre valo torekvést, a
masik fél teljes mértékli bevonasat és megértését, mikdzben a sajat érdek nem egyedi érdekként,
hanem mellérendeld viszonyban fogalmazodik meg. A CSR nyelve — ha jol beszélik — az
Oszinteség ¢és a nyiltsag nyelve és alapvetden dialogikus jellegii. Ezen jellemzdk a szelid
retorika leirasdban is megjelentek, még inkdbb megerdsitve azt, hogy a kommunikaci6 tartalma
univerzalis s a szelid meggy6zés éppen olyan sikeresen alkalmazhaté a személykozi
szitudcidkban, mint a rekldmok vildgaban. A mésodik minta, a TCR tipust reklamok elemzése

ettdl eltérd, bizonyos mértékben mégis hasonld képet mutat.
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A TCR reklamok sokkal inkabb élnek az erdteljes meggydzési formak (sokszor tulzott
mértékil) alkalmazasaval és a kellemetlen érzelmekre valo apellalastol sem riadnak vissza az
gy jelentdségének hangsulyozasa, a téma fontossaganak kiemelése érdekében. Mindez
azonban nem jelenti azt, hogy a TCR reklamok kizardlagosan a hagyomanyos tipusa
meggy6zés eszkozeivel élnek; a sokszor naturalisztikus, sokkold vizudlis megjelenés, a
provokativ kérdésfeltevés, az (6n)irdnia €s a szembesités eszkdzei sokkal inkabb egy lehetséges
parbeszéd létrehozasat, a teljes nyitottsag és atlathatésag megteremtését szolgaljak, semmint
egy kizarolagos nézOpont bemutatasat. A sikeres ¢s meggy6z6é TCR reklam elgondolkodtat,
hossza tavon is emlékezetes marad és ami a legfontosabb; elkotelezettséget alakit ki a
fogyasztdban, anélkiil, hogy erészakkal venné ra nézdit a cselekvésre vagy egyetértésre.

A hirdetés altal felajanlott téma, a jo ligy nem mads, mint a vita vagy dialogus szervezo elve,
amelyben eltér6 vélemények és nézépontok egyarant megjelenhetnek, azonban a CSR
reklamokhoz képest, ez esetben sokkal erdsebben érzddik a hirdetd allaspontja. Ezért elsére
ugy tiinhet, hogy a TCR-tipusu reklam tavolabb all a szelid retorikai dimenziotol, mint a CSR
— amit tovabb arnyalt a fokuszcsoportos beszélgetésben résztvevd Z generacids alanyok
véleménye a bemutatott reklamok kapcsan. A résztvevok egyik fele tobb esetben is kiemelte,
hogy a mind kép, mind textualis, mind tartalmi értelemben altaluk talsagosan erdteljesnek itélt
reklamok visszatetszést, a parbeszédtdl valo elzarkozast valtjak ki bel6liik, mig a csoportok
masik fele érdekesnek és kifejezetten eredetinek, kreativnak tartotta ezeket a reklamiizeneteket,
amelyekkel sokkal inkdbb szimpatizalt, mint a hagyoményos (&ltaluk unalmasnak talalt)
meggy0zeési sémakkal és sablonokkal. A megértés kulcsa tehat az eredetiség, amely némely
esetben az lizenet atadasat és a dialogus retorikajat tdimogatja, mas esetekben azonban eltavolit
¢s a masik felet kikeriild, elzark6z6 magatartasra késztethet.

Mindez jol szimbolizalja a TCR reklamok ellentmondasossagat: ezek a hirdetések sokkal
inkabb megoszto jellegliek, mint a kereskedelmi vagy CSR hirdetések s ezaltal kevésé sikeresek
a teljes fogyasztoi tarsadalmat tekintve — ahol azonban sikertil elkételezodést kialakitaniuk, ott
sokkal mélyebben és hosszabb tavon épitenek ki kapcSolatot a fogyasztoval, mint mas
reklamok. Amig tehat a CSR reklam mindenkinek és mindenkihez (a tarsadalom egészéhez)
sz0l, a meggydzés altalanosan elfogadott és kevésbé kreativ eszkozeivel €l, foként jelen és mult-
tipusu orientacio jellemzi, valamint elsGsorban bevonod célzatu és bemutato jellegli, addig a
TCR hirdetés inkabb egy kisebb, de elkotelezett célcsoportot igyekszik elérni vagy l1étrehozni.
A TCR jellegzetes és erdteljes meggydzési technikakkal és eszkozokkel dolgozik, foként jovo-
orientacio jellemzi és els6sorban edukativ, felszolitd jellegli, némely esetben sokkold vagy

provokativ hangvételt alkalmaz €s szivesen hasznalja a retorika eszkdzeit a meggy6zés soran.
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Az els6 kutatasi fazis ravilagitott arra is, hogy a résztvevok a meggy6z6 rekldammal szemben
ugyanolyan elvarasokkal rendelkeznek, mint a meggy6z6 személlyel kapcsolatosan: a sikeres
kommunikécid tényezdéi mindkét esetben megegyeznek egymassal és az eredmények alapjan
ezek jellemzden a szelid retorikai dimenzioban talalhatdéak. A reklamok meggy6z06 képessége
tehat nem az erdszakos, manipulativ jellegli lizenetatadasban gyokerezik (ezektdl jorészt
elfordul 21. szazadi fogyaszt6), hanem abban az ,,erétlen” mindségben (powerless), amely a
kapcsolatteremtés, bizalomépités és kolcsonds megértés fogalmaiban tételezodik, s amely

erosebb lehet Gjszertisége ¢és befogado jellege folytdn a megszokott reklamozasi sémaknal.

111.3 A harmadik kutatasi fazisbél levonhaté kovetkeztetések

A harmadik kutatasi fazisban az esettanulmanyok (reklamesetek) elemzése ravilagitott arra,
hogy a szelid retorika eszkozei tettem érhet6k nemcsak a CSR és TCR, de a kereskedelmi
reklamokban is — és sokszor éppen ezek hasznalatan mulik a meggy6zés sikeressége. Az
elemzett reklamparok mindegyik mas szempontbol volt érdekes a kutatas szamara: az elsé par
esetében az iizenet hitelessége, Oszintesége €s az egyéni érdeken, véleményen vald tullépés
képessége (hozzaadott érték megjelenése) tette megkiilonboztethetové a két esetet. Ennek
ellenpéldaja a 4. és az 5. reklampar, amelyek egyikében sem tudott tullépni a hirdeté a
megszokott reklamkommunikacios kliséken €s elemeken, ezaltal pedig a hirdetés nem tudott
kotddést vagy elkotelezOdést kivaltani a fogyasztoban. Valojaban ezek a reklamok nem hivjak
parbeszédre a nézdt: bemutato jelleggel, kijelentd modban fogalmaznak, kevésbé eredeti és
kreativ modon kozvetitenek informaciot, amely igy nem képes attorni az érdektelenség falat,
sOt kifejezetten manipulativnak €és emiatt visszatetszonek hat a befogadoi oldalon.

A masodik reklampar mar sokkal sikeresebben élt a raciondlis és az emocionalis érvekre
alapozott meggy6zés eszkozeivel: az explicit és az implicit izenet mindkét esetben egy k6zos
¢lményhez kothetd, amely pozitiv érzéseket kelt a fogyasztokban, ezéltal nyitotta téve dket az
lizenet befogadasara. Ezekben az esetekben érezhetd a célcsoport megértésének szandéka, a
partner helyzetébe valo belehelyezkedés ¢€s a jo iigy mellett valo kiallas, amely megerdsiti a
partneri kapcsolat 1étrejottét reklam és fogyasztdja kozott. Az lizenet atadasa ezekben az
esetekben sallangoktdl mentes, egyszerli és konnyen érthetd, amely szintén a dialogus
megteremtésének alapja, a vizualis tartalom pedig ehhez illeszkedik. A kreativitas szerepét mar
a fokuszcsoportos kutatasban kiemelték a résztvevok a meggydzés sikerességében, amely a
reklamparok esetében is hatvanyozottan megjelent: a kreativ reklam nemcsak figyelemfelkeltd,
de emlékezetes és hiteles is, ami nagyban megndveli a marka/ termék vagy szolgéltatas pozitiv
megitélését és a jovobeni kommunikacid lehetdségét.
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Ezzel 6sszevetve a harmadik reklampar az eredetiséget még inkabb magas szintre emeli Gjszerii
elgondolasokkal és tovabbi retorikai eszkdzok alkalmazasaval. Itt a letisztult vizualis
megjelenés mellett, a figyelem felkeltésének forrasa a humor, az Gtletesség és az esendOség (a
marka nem feltételezi onnon sérthetetlenségét), amely azt a hatast kelti a néz6ben, hogy valami
valtozas torténik, amit éppen emiatt a néz6 meg akar érteni, fel akar dolgozni és amivel
azonosulni tud. A retorikai elemek koz¢ tartozik a rész-egész viszonyt megbonto részleges logd
elhelyezése is, ami szintén gondolkodasra készteti a fogyasztot; s bar némi kognitiv kapacitast
igénybe vesz a kép megfejtése, ez mégsem annyira nehéz, hogy kizarja a megértést. Ezaltal a
szelid retorika egy masik eszkdzével él mindkét reklameset amennyiben a fogyasztd, vagyis a
partner nyelvén besz¢l, hozza szol és hozza szabja lizenetét. A vagyak (vagyott termék) és a
lehetdségek figyelembe vétele (kedvezd ar) pedig tovabb erdsiti az érdeklddést a fogyasztoban,
jo érzékkel vegyitve a racionalis €és emocionalis meggydzési formakat.

Fentiekkel ellentétben, nem tudja sikeresen végrehajtani a meggydzést a 4. és az 5. reklampar,
amelyek mindegyikére igaz, hogy tulsdgosan altalanosak, semmitmondok és kozhelyesek
ahhoz, hogy érdeklddést keltsenek vagy szimpatiat valtsanak ki. Az emlitett esetekben a k6z16
(a reklam) elvesziti a meggy6z0 erejét, mivel nem sikeriil hitelt érdemlden vagy legalabbis
elgondolkodtaté médon kdzvetitenie lizenetét, amely igy visszhangtalan marad és nem jon létre
dialogus a ,,két fél kozott”. Ahogyan arra a fokuszcsoportos résztvevok is felhivtak a figyelmet:
az ilyen ,hagyomanyos tipusti” reklamok mellett nemcsak a Z generacio tagjai, de a legtobb
fogyasztd észrevétleniil elsétdl, s ezek azok, amelyek elsdsorban feleldssé tehetdk azért, hogy
a reklamkeriilés, a reklamokkal szembeni bizalmatlansag és negativ megitélés kialakult és
elterjedt a fejlett tarsadalmakban. A fogyaszté bizalmanak visszanyerése azonban a
hagyomanyos eszkozokkel mar nehezen vagy nem kivitelezhetd, ezért is érdemes inkabb a
szelid modszereket valasztani a reklamok (és tdgabb értelemben a média) vilagaban.

Fontos azonban az is, hogy a reklam készitéi ismerjék a célcsoportot, ugyanis a
legkoriiltekintébben megtervezett lizenet is célt téveszthet ha a felkésziiltségiik valamilyen
értelemben hianyos. A valaszadok kiemelték, hogy bar sok esetben kreativ, figyelemfelkelto és
tobb tekintetben is jol megszerkesztett hirdetéssekkel talalkoznak fogyasztoként, ezek mégsem
képesek meggy6zéen kommunikalni pusztan azért, mert félreérthetéen vagy hianyosan
kozvetitik az lizenetet vagy épp nem érik el a megfeleld célcsoportot. A rekldmok tervezése
tehat sokiranyu felkésziiltséget kivan, s a posztmodern reklamnak nem elég egy szempontnak
megfelelnie ha sikeresen akar érvelni. Az er@szakos iizenetatadas, a manipulativ, megtéveszto,
mindent akard (és kozben semmit sem ado) hirdetések kora lejart. Korunk fogyasztdja elvarja,

hogy a reklamok egyszerre szorakoztatéak, informativak és hasznosak is legyenek, tovabba
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fontos neki a jo iigy mellett valo kiallas, a marka hiteles képviselete, valamint a fogyasztok
bevonasa a reklamkészités folyamataiba. Mindezt a szelid retorika alkalmazasaval sikeresebben
lehet elérni, mint a talhaladott, esetenként mar a megjelenés eldtt bizalmatlansagot keltd
hagyomanyos meggy6zési modszerekkel — ahogyan arra a kutatasi eredményke ravilagitanak.
Sikeres retorikai eszkozok lehetnek a meggydzésben a metafordk, a megszolitds és
megszemélyesités, a behelyettesités, az ellentétek €s parhuzamok, a megszemélyesités, a példak
¢s (személyes) torténetek, illetve egyéb rész-egész viszonyt bemutatd vagy megbonto stratégiak
alkalmazasa. Ezeket azonban valdban hozzaért6 modon (szakmai jartassag, érzelmi és értelmi
intelligencia, tapasztalat ¢és tudas) sziikséges alkalmazni ahhoz, hogy szelid reklamrol
beszélhessiink. A masik fél — jelen esetben a fogyasztd — iranti nyitottsag, megértés ¢€s
odafigyelés, a sajat érdek és a masik érdekének kolcsonds figyelembevétele, az empatia és
egylittérzés kimutatdsa, valamint az érvelés egyszerre raciondlis és érzelmi jellegének, a
parbeszéd keretfeltételeinek megteremtése, a marka/ termék sebezhetéségének vallalasa
egyarant sziikségesek a sikeres reklamok tervezése ¢s kivitelezése soran. A szelid retorikai
koncepciod 1étjogosultsagat és reklamretorikai teriiletén vald alkalmazhatdsagat (szakirodalmi
feltaras) a kutatdsi eredmények fényében tehat sikeriilt alatdmasztani, amely alapjan (a feltart

tartalmi dimenziok jellemzdire 6sszpontositva) az alabbi kovetkeztetések vonhatok le.

111.4 Kovetkeztetések

A fokuszcesoportos kutatés ravilagitott arra, hogy a Z generacids interjualanyoknak hatarozott
elképzeléseik vannak a reklamokkal kapcsolatban: a résztvevok altal kiemelt reklamok pedig
szamos, a szelid retorikdra jellemz0 meggydzési stratégiaval €s jellemzdével birnak. A
résztvevok tisztaban voltak azzal, hogy a reklamok elsédleges célja az eladas, ugyanakkor
elvartak, hogy emellett hozzaadott érték is megjelenjen a hirdetésekben. A meggy6z6 reklamok
tulajdonsagainak felsoroldsakor ¢élesen szembe Aallitottdk egymassal a meggy6zés ¢és
manipulacié dimenziodit (Pratkanis & Aronson, 1992; Cialdni, 1999; Steel, 2002; Béarthazi,
2008; Siklaki, 1994; Arvay, 2003; Chilton, 2002; Aczél, 2005b; Aczél & Bencze, 2007;
Bettinghaus, 2003; Petty & Cacioppo, 1986), a sikeres reklam alapvet6 kritériumanak pedig a
célcsoport elérését, a kreativitdst €s az erds, vonzo audiovizudlis anyagok (Szabd, 2016)
meglétét tekintették, kiemelték tovabba a humor (Nagyné Paksi, 2012) és torténetmesélés
(Fisher, 1987; Mitev, 2015) szerepét, valamint a pozitiv érzelmek felkeltésének képességét
(Heath, 2007). A késébbiekben sajat tapasztalataik alapjan sikeresen beazonositottdk a szelid
retorika szinte minden Osszetevdjét és Osztondsen felismerték alkalmazasi teriileteit,

lehetdségeit.
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Kiemelték, hogy a modern rekldmnak egyszerre kell szakmai értelemben felkésziiltnek és a
témaban jartasnak lennie, fontos tovabba az érvek megfeleld hasznalata, a figyelemfelkeltd és
kreativ eszkozok alkalmazasa, ugyanakkor nagy szerepe van a meggydzés sikerességében a
torddoé odafigyelésnek, empatianak és alkalmazkodasnak. Mindezeket a szelid retorikai
koncepcid egyesiti magaban, kiegészitve az er6szakmentesség (Rosenberg, 2001), karizma
(Antonakis, 2016) és érzelmi intelligencia (Cobb & Mayer, 2000; Hill & Mazis, 1986;
Goleman, 1995; ) alapelveivel, melyre szamos utalas tortént a kutatas els6 fazisaban.

A meggy6z6 reklamot az alanyok koélesondsségen, egyenléségen és egylittmitkodésen alapuld
folyamatként irtak le, amely hosszi tavon gondolkodik és alapvetden etikusan jar el. Az
Onazonossag, megbizhatdsag, hitelesség, karizma és nyitottsag fogalmai elvezettek a fogyasztod
szerepének meghatarozasahoz, amit sokkal inkabb a tartalmak eléallitasaban résztvevd aktiv
cselekvOként definidltdk, semmint passziv nézéként (Bassiouni & Hackley, 2014; Nyird &
Csordas & Horvath, 2012). A valaszadok a reklamok erésségének tehat azokat a tényezoket
tekintették, amelyek a gyengédség/ gyengeség (powerless) mindségekkel hozhatok
Osszefliggésbe, valojaban azonban az eré (powerful) egy masfajta kifejez6dési formajanak
tekinthetdk (Hosman, 2015; Hosman & Siltanen, 2006; Fragale, 2006; Gibbons & Busch &
Bradac, 1991; Gerzema, & D'Antonio, 2013; Grant, 2013; Lunsford, 1995).

A reklamok és a reklamérvelés sikerességének (Lozsi, 2012; Molnar, 2008; Sas, 2018)
megitélésekor tehat elsdsorban azokat a tényezdéket vették figyelembe, amelyek a poszt-modern
reklamozasi korszak (McQuarrie & Phillips, 2008) produktumaira jellemzok: tartalom-vezérelt
marketing; reklam, mint élményatadas és élménymarketing; értékkozvetités; egyediség és
kreativitas (Till & Baack, 2005; Fehér, 2008), dialogus létrehozasa; visszacsatolas stb.
Mindezeket figyelembe véve, a szelid retorikai elemek dominaltak a résztvevok altal
meggydzoként értékelt reklamokban, s ezek ellentéteként a hagyoményos tipusu hirdetési
technikakkal késziilt reklamokat nemcsak kevésbé szimpatikusnak, de kevésbé meggy6zonek
¢s sikeresnek is kodoltak — alatdmasztva ezzel az értekezés kezdeti feltevéseit.

A tartalomelemzés alapjan elmondhat6, hogy mig a CSR reklamok sok tekintetben kozelebb
allnak a hagyomanyos, kereskedelmi céli reklamokhoz, addig a TCR tipusu hirdetések ezektdl
némiképp kiilonboznek (Asvanyi & Ancsan, 2019; Gydry, 2010). A CSR reklamok jellemzéen
egy vallalati tevékenységet mutatnak be vagy annak eredményeit fogalmazzak meg leird/
narrativ jelleggel, amely soran elsddleges cél a kellemes hangulat megteremtése (audiovizualis
eszkozok hasznélata, kevésbé drasztikus tlizenetek megfogalmazéasa) és pozitiv érzések
felkeltése (személyes kotddés kiépitése a torténetmesélés €s a vizualis retorika eszkozeivel), a

fogyasztoi bevonodas kialakitasa.
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Ezzel szemben a TCR tipust rekldmok szintén erds, de sokkal inkébb figyelemfelkeltd, nem
egyszer sokkold vagy provokativ képi vilaggal és tartalommal rendelkeznek, amely az ligy
bemutatasanak jovobeli aspektusaira fokuszal (Balazs & Barko & Vancza, 2012; Sas, 2010). A
cél ez esetben a cselekvésre valo 6sztonzés, s ehhez sokszor a pozitiv érzések kozvetitése (pl.
empatia) mellett a negativ érzelmek felkeltése (pl. undor, 6nvad, félelem) is hozza tartozik. A
TCR tipusu reklamok esetében nem a hirdetd, hanem az {ligy az, ami fontos, éppen ezért az
audiovizualis elemek is érzékletesek, €s az iizenet is felhivo, elrettentd vagy éppen sokkolo
jellegli. Tovabba, a TCR minta rekldmjai valtozatosabb retorikai eszkoztarral rendelkeztek,
amely palettin nemcsak az jdonsag felmutatdsa, de a behelyettesités, az analodgias vagy
ellentétes szerkezetek alkalmazasa, a vizualis metafora is szerepelt (McQuarrie & Mick 1996;
McQuarrie & Phillips, 2005; Kovecses, 2005; Csordas, 2015; Leigh, 1994).

A CSR és TCR reklamok vizsgalatat kovetd, 6sszehasonlitod esettanulmanyon alapuld elemzés
ravilagitott, hogy a fenti eszk6zok némelyikével a kereskedelmi reklamok is élnek, azonban
sokkal inkabb korlatozott ezek kore és jellemzden nem kockéztatjdk meg azt sem, hogy a 2-3
masodpernél hosszabb iddre legyen sziikség az értelmezéshez. A kereskedelmi rekldmok
Osszességében inkabb limitalt, szlikitett eszkozkészlettel rendelkeztek a vizsgalt mintaban, noha
akadtak ellenpéldak is a retorikai eszk6zok kifinomult alkalmazésara.

A fenti reklamkategoridk kvalitativ elemzése aldtdmasztotta, hogy a CSR és TCR tipust
hirdetések eszkoztara, meggydzési sablonjai és célkitlizései, a tervezési folyamataban megbujo
szellemisége kozelebb all a szelid retorika koncepcidjahoz, mint a hagyomanyos kereskedelmi
reklamoké. A CSR és TCR tipusu reklamok alapvetd célja a megértés €s cselekvés, a passzivbol
aktiv szerepbe vald athelyezkedés és a kozos gondolkodés létrehozasa — ezaltal nemcsak
megjelenésiikben, de intencidjukban is a szelid retorika alapelveit kovetik. Ez alapjan a szelid
retorika koncepciojanak alkalmazasa a sikeresség meghataroz6 kritériuma lehet a reklamokban,
amely altal a hatdsossag és hatékonysag is mérhetévé és értékelhetdvé valik.

A kutatas ravilagitott, hogy a bevond szandékkal, kolcsonosségi alapon, megértd modon
tervezett rekldm a fogyasztokbol is hasonld reakciokat valt ki, ezaltal hirdetdként is sokkal
inkdbb eredményes lehet a szelid retorika kontextusdba belehelyezkedni. Az egyre inkabb
elterjedt reklamkertiilés és a hirdetésektdl valo elzarkdzas (Csordas & Nyird & Horvath, 2013)
megfékezésének kulcsa a hagyomanyos stratégidk feladasaban rejlik és egy sokkal inkébb
retorikus alapokon nyugvo, Gijszerti megkozelitésben Glthet testet. A marketing aktualis trendjei
(Pelsmacker & Neijens, 2012; Cova & Cova, 2002; Sas, 2018) a tartalom, az élmény és a
kozosségiség megélésének kulcsfogalmai és tapasztalati sikjai koré szervezddnek, amely

nagyfoku bevonodast igényel egy a reklamot alapvetden elutasitd vagy elkeriild kdozegben — S
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ez ma mar nem érhetd el egyiranyt, a fogyasztét passziv befogadoként kezeld
kommunikécioval. Az utobbi években szamos olyan példaval taldlkozhattak a fogyasztok,
amely bizonyitja, hogy ezeket az igényeket egyre inkabb felismerik a hirdetdk is, azonban nem
minden esetben talaltak még meg az ehhez sziikséges keretrendszert vagy nem tudtak sikeresen
alkalmazni azt. Ennek a feltétel- és keretrendszernek megteremtését ajanlja a szelid retorika.
A vizsgalt Z generacidra és a fiatalabb fogyasztdkra igaz, hogy szivesen kiallnak ,,jo iigyek”
mellett vagy valnak markanagykovetekké, ha szerepet kaphatnak az alkotasi folyamatban:
tervezoként, oOtletadoként, a tartalom megosztojaként vagy fogyasztoi €lménykozosség
résztvevojeként (Cosovan & Horvath, 2016; Nyir6 & Csordas & Horvath, 2012; Horvath &
Komar, 2020). Mindez feltételezi a kdlcsonos bizalom és joszandék meglétét, amelyet a szelid
retorika eszkozeivel hitelesen lehet képviselni; ezaltal pedig a nem meggydzésre valo térekvés
egy olyan hatés- és eladasorientalt piaci kzegben is, mint a rekldmok vilaga hitelessebbé valhat
a hagyomanyos tipusi meggy6zés formainal (Horvath & Mitev, 2015; Gellén, 2016).

A szelid retorikai koncepciod tehat egy elméleti keretrendszer és gyakorlati eszkoztar kivan lenni
a jelen (és a jovo) kommunikatorai szamara, sikeressége pedig nemcsak az elkotelez6dés
mértékében, de bevett mutatdszamok mentén is mérhetvé tehetd (pl. megosztasok és ajanlasok
szama, marka kovetdi bazisanak novekedeése, hozzaszolasok mennyiségi €s mindségi mérése,
sz4jreklam terjedése, célcsoport elérés, markafelismerés, eladasok novekedése stb.), noha ezek
nem kizardlagos vagy elsObbségi jelentdséggel bird célok egy szelid retorikai kampany
sikerességének megitélésében (Totth, 2013; Csordas, 2013). Osszefoglalva, a kutatas
eredményei alapjan a nem meggyozésre torekvo meggyozési modszer mind céljait, mind pedig
hatdsat és eredményességét tekintve sikeresebb a hagyomanyos tipusi meggydzésnél —

amennyiben valoban mély elkotelez6désrdl és nem csupén latszat-tevékenységrdl van szo.

IV. AZ ERTEKEZES TUDOMANYOS ES GYAKORLATI JELENTOSEGE

Az értekezés legfobb tudomanyos vonatkozasa, hogy bar a retorika és meggydzés tudomanyat
szamos kutato, elméleti munka vizsgalta az elmult évszazadok soran, ezek egyike sem kapcsolta
Ossze az erbtlen (powerless) mindségeket az erészakmentesség, a dialogus, a bevond
kommunikécid €s a retorikai szitudcid fogalmaival, ahogyan a szerzOk nem torekedtek a
reklamretorikai elemzések atfogd megalapozésara sem a meggydzés kontextusaban. Az
értekezés tovabbi modszertani jelentdsége, hogy QUAL-qual vegyes modszertant alkalmaz,
alatamasztva, hogy a hasonlo (kizarolag kvalitativ elemzésen alapuld) kutatasoknak

1étjogosultsdga van a marketingkommunikacio és egy€b diszciplinak tertiletén.

21



A kutatas fontos célkitiizése volt, hogy a reklam és a retorika kapcsolatat feltaré publikaciok
szamat novelje, valamint a meggy6zés dimenzioit kiterjessze és a kommunikacidtudomanyi
kereteken tul is értelmezze. Tovabba fontos kiemelni azt is, hogy az értekezés els6dleges célja
a retorika horizontjanak bovitése €s a magyar nyelvii irodalomban a szelid retorika
koncepcidjanak meghonositsa, bemutatdsa, tovabbi kutatdsok dsztonzése.

A feltart tartalmi dimenzidk ravilagitottak arra is, hogy a Z generaciés fiatalok
reklamfogyasztasi szokasai és reklamokkal kapcsolatos attitiidjei alapvetéen mas jellegiiek,
mint a korabbi nemzedékek hozzaallasa, amely gazdag taptalajt szolgaltathat a szelid retorikai
elvek reklamkommunikaciéban valé megalapozasa ¢€s elterjedése szempontjabol, hiszen az
eredmények alapjan e kettd szamos azonossagot mutat egymassal. A kutatasi eredmények tehat
felhivjak a figyelmet a reklamstratégidk mind konceptudlis, mind gyakorlati szempontu
ujratervezésének sziikségességére, valamint a fogyasztokkal valé kapcsolat kialakitasanak
radikalis ujragondolésara, végezetiil pedig a reklamiizenetek etikus, felelds és érté modon vald
megtervezésere.

Egy 1), posztmodern reklamkorszak kiiszobén allunk, melynek szervezé elvei jelenleg is
formalddnak (Bender & Wellbery 2000; Hood, 2006; Lyotard, 1993; Adamik & Aczél, 2003;
Arens, 2006), ezaltal a szelid retorikai megkozelités €s annak gyakorlati alkalmazasa elott is
megnyilhat az 0t, ha ért6 és elkdtelezett moédon hasznaljak. Ily moédon a rekldmkornyezet
mélyrehatd és gyokeres megvaltozésa akkor kovetkezhet be, ha a tdgabb értelemben vett
kommunikécios kultaraban is (beleértve a személykdzi és mediatizalt kommunikécid
szituacioit) paradigmavaltas torténik, amelynek eredményeképpen megnd az igény a szelid
retorika és nem meggydzésre torekvd meggy6z6 kommunikacio irant.

A gyakorlati alkalmazas kontextusaban, az értekezés arra kivant valaszt adni miképpen lehet a
szelid retorika eredményeit a tarsadalom hasznara forditani — nemcsak a marketing szakma
teriiletén. Globalis szintre emelve a kérdést, elsOsorban a hirdetési és hirdetéi kultara
megvaltoztatasa a cél, amely alapjan egy hiteles marka-fogyaszté kommunikacio johetne Iétre,
a reklam miifaja levetk6zhetné évszadzados negativ szerepét s ehelyett a fogyasztoi és vallalati
felelosségvallalas, kapcsolatteremtés eszk6zévé valhatna. A reklam tehat a résztvevok kozott
zajlo kétiranyu és hiteles kommunikécié csatornajaként — a szelid retorika célkitlizései mentén
—, olyan tarsadalmilag hasznos ligyeknek adhatna hangot, amelyek egyarant fontosak a vallalati
oldal és a fogyasztok szamara, s az adott termék/ szolgaltatas szempontjabol is relevansak.
Tovabba, a szelid retorika a mediatizalt kommunikacié altalanos kereteként is vizsgalhato,
amennyiben nemcsak a reklamok, de a médiatartalmak tervezése és készitése soran is el6térbe

kertilhetnek az egyiittmiikodés, empatia, érté odafigyelés és kolcsonds megértésre valod torekvés
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elvei (Buda, 2012; Bagdy, 2011; Rosenberg, 2001). Emellett, a tudomanykommunikacids céli
tevékenységek és nyilvanos eléadasok, beszédek (pl. politikai vagy kampanykommunikacio)
esetében is jelentds elonyokkel jarna egy nyitott és megértésre irdnyuld parbeszéd-kultara
megteremtése, amely altal a szonok hitelessége is novelhetd (Adamik, 2005; Aczél, 2009).
Ehhez hasonloan, a szelid retorika kommunikacios elveinek vallalati kultaraban és vezetdi
kommunikécioban val6 alkalmazasa, oktatasa eldsegitené a sikeres kapcsolatteremtést vezetok
¢és beosztottak kozott, amely altal az egyéni €s vallalati célok elérése 6sszehangolhatova valna.
Osszességében tehat szamos ut 4ll a szelid retorika elétt, mely lehetdségeket érdemes lenne
kiilonalld kutatasok keretében feltarni: ennek eléfeltétele, hogy minél tobb teriilet érintésével
alakuljanak ki kapcsolodasi pontok, hogy ezaltal a szelid retorika koncepcidja ne csak
elméletben, de alkalmazott kutatasként is kidomborodhasson és széles korli megalapozast

nyerjen.

V. A KUTATAS KORLATAI ES JOVOBELI FOLYTATASI LEHETOSEGEI

Jelen kutatas feltaro jellegébdl fakado korlatai kozé tartozik, hogy a szelid retorika koncepcigjat
eddig még nem fektettek le, s a vonatkozo elméletek sem a retorikai szitudcion beliil kertiltek
lehorgonyzasra, igy szamos nehézséggel kell megkiizdenie a kutatonak a téma megalapozasa
soran. Jelen esetben szamottevd vizsgalati és kutatasi anyag még nem all rendelkezésre, de a
jovobeni kutatasok tervezése soran eldnyt jelenthet a szelid retorikai koncepcio alapjainak jelen
értekezésben valo lefektetése (amelyre a fentiek okan szandékosan és kovetkezetesen nem
»elméletként” utal az értekezés). Feltard kutatasok esetében nem lehet egy mar meglévo
elméleti kerethez igazitani a vizsgalddast, hiszen a cél éppen az, hogy a kutato adatokat gytijtson
az elmélet 1étrehozasahoz és megerdsitéséhez (grounded theory). A limitaciok kozé tartozik
tehat az elmélet megalapozottsagnak, a téma szakirodalmi bedgyazottsaganak hidnya, annak
nyitott, formalodo jellege, amely azonban a téma eredetiségét és Gjszertiségét is adja.

Az elso kutatasi szakaszban korlatot jelentett, hogy a fokuszcsoportos kutatast a pandémia alatt
online formaban lehetett elvégezni (a non-verbalis jelek kodolasa és csoportkohézio kialakulasa
akadalyoztatva volt), valamint az is, hogy interjialanyok mindegyike szakmabeli mester szakos
hallgatd, mig a résztvevok kétharmada nd volt. Ezért érdemes lenne a kutatist tovabbi
fokuszcsoportos kutatdsokkal kiegésziteni, kiegyensulyozott nemi ardnyok €s a jelenlegitdl
eltérd torésjellemzok alkalmazasa mentén. Erdemes lenne tovabba mas korcsoportokban is
elvégezni a kutatast, illetve olyan alanyokkal késziteni (csoportos) interjukat. akik nem

rendelkeznek elézetes marketinges ismeretekkel. Az elsd kutatdsi fazis eredményeit
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befolyasolhatta némiképp az is, hogy a résztvevokkel oktatd-hallgatdi viszonyban alltam,
ugyanakkor a tervezési fazistol kezdédden torekedtem ra, hogy csokkentsem ennek hatésait.
Hasznos lenne tovabba Kkiterjeszteni a vizsgalatot és orszagspecifikus adatokat felvenni egy
ujabb, széleskorti kvalitativ kutatdsban: pl. magyarorszagi adatok Osszevetése mas eurdpai
orszagokéval, amelyek eltérd vagy épp azonos értékekkel rendelkeznek kulturalis jellemzoik
tekintetében. A generacids és nemek kozotti véleménykiilonbségek és reklam-preferenciak
feltérképezése mellett, érdemes volna egyes markakra korlatozott kisebb kvalitativ vagy
kvantitativ kutatasokat végezni, akar a kereskedelmi, akdr a CSR vagy TCR reklamok piacan,
amely a marketing tipusu piackutatasok értékes kiegészitéje lehet. Az adatok tovabbi
validalhatosaganak érdekében érdemes lenne a kutatast kvantitativ irdnyokba is kiterjeszteni.
A masodik kutatasi fazis korlatai kozé tartozik, hogy az eredményeket a kutat6-kddolo és két
tarskodoloval készitette, amit azonban tovabbi elemzdk bevondsaval érdemes lenne nagyobb
mintdra is kiterjeszteni. Elsésorban a vizsgalt reklamok elemszadma fogalmazhat6é meg kutatési
korlatként, amely jelen feltard vizsgalodashoz kelld alapot szolgéltatott, azonban egy szélesebb
korl kutatasban tovabbi szempontok beemelése €s elemzése is elérhetdvé valna, amelyek jelen
értekezés keretein (nagyrészt terjedelemi okokbodl) kivil maradtak. Tovabba, a
tartalomelemzési fazisban vizsgdlt CSR ¢és TCR reklamok mellett, érdemes volna a
kereskedelmi reklamokat — akar termékspecifikusan vagy iparagi lehatarolas mentén — is
vizsgalni, az eredményeket pedig 0sszevetni az értekezésben targyalt kovetkeztetésekkel.

A harmadik kutatasi fazis korlatai megegyeznek a fent bemutatott limitaciokkal, azonban
tovabbi esettanulmdnyok vizsgalatba valdo bevonasaval, illetve az elemzési szempontok
korének kiszélesitésével nagyobb mennyiségli adatot lehetne kinyerni, amely altal egy
sz¢éleskorli rekldm-adatbazis létrehozasdra is sor keriilhetne. Az adatbazis aztan sikerrel
alkalmazhat6 lenne a (szelid tipust) reklamtervezés szakaszaban eldsegitve, hogy tobb szelid
reklam késziilhessen.

A kutatas kiterjesztése végiil a marketingkommunikacio teriiletérél kilépve a személykozi
kommunikécid vizsgalataban is 0 lehetdségeket kindlhatna: az eredmények politikai és
kampanykommunikécioban, illetve vezetdi és munkahelyi kommunikacidban valo tesztelése

altal a szelid tipust meggy06zés atfogd vizsgalati modszertana, modellje is elérhetévé vélna.
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