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Absztrakt

A kommunikacié szerepe az online markakozosségekben meghatarozza a kapcsolatteremtés mikéntjét €s
hogyanjat: a kozosségek tagjai folyamatosan a markaval kapcsolatos informaciokat, élményeket, véleményeket
osztanak meg egymassal. Mindemellett, kevés kutatds foglalkozott azzal, hogyan haszndljdk az fogyasztok
retorikai-stratégiai kommunikéci6 eszkdzeit annak érdekében, hogy meggy6zzék egymast, mikdzben informaciot
osztanak meg, vagy éppen online szjreklamot (e-WOM) folytatnak. Jelen tanulmany e két témakor (e-WOM és
retorika) kapcsolodési pontjait keresi egy kvalitativ kutatds keretében, hogy felhivja a figyelmet a
markakommunikacio elméleti és gyakorlati relevancidjara. Kutatdsunkban a MAC (professzionalis smink
termékeket forgalmazod nemzetk6zi marka) termékeivel kapcsolatos kommunikacios tevékenységet vizsgaltuk
egy online markakdzdsségben, melynek soran a retorikai—grammatikai aspektusok elemzését a kozéppontba
helyezve, egy elméleti modell alkalmazasaval értékeltiik a markahoz kapcsoldoddé kommunikaciot egy online
markakdzosségben. Az elemzési egység 120 bejegyzés vizsgalatat tartalmazta, a miifaji kiilonbségek és
jellegzetességek meghatarozasa érdekében. Végezetiil levontuk a kovetkeztetést, mely szerint a
markakozosségekben zajldé kommunikacidé meghatiroz6 a markdk szempontjabol, hiszen az (ingyenes)
megosztasok, (pozitiv) vélemények ¢€s (tamogatd) informaciocsere valés konverziokba fordithatdo at a
késébbiekben. Mindezt igazolja, hogy a MAC marka kiilondsen sokat koszonhet a rajongdk online
megosztasainak €s erds ajanld funkciot betoltd szin-, illetve mindségtesztek eredményeit bemutatd feltdltéseinek,
(vagyis a spontdn szajreklamnak), folyamatosan elérhetéek a markaval kapcsolatos leglijabb informaciok,
aktualitasok és megjelenések, valamint a marka/ termékek elérésével kapcsolatos egyéb hasznos tudnivalok.
Kulesszavak: e-WOM, online retorika, markakézosség, meggy6z6 kommunikdcio

Abstract in English

In recent years, communication in brand communities increasingly affected how users/consumers get in touch
with each other: community members began to endlessly share information about products and brands. However,
little is known about how consumers use communication to convince and to persuade the others using rhetorical
and grammatical structures when talking about brands and also when sharing information using e-WOM. The
current research focuses on investigating the interrelations between these two forms of communication (e-WOM
and online rhetoric) by using qualitative methods in order to get a better understanding of their relevance for
brand communities’ communication styles. In our research, we have focused on the MAC products, an
international manufacturer of professional make-up. We concentrated on the rhetorical-grammatical aspects of
communication activities and adapted a theoretical model in order to evaluate company-related communication
in an online brand community. Our case study includes the investigation of al00+ comments in order to identify
genres and answer the research questions. As a result, we have come to the conclusion that communication in
social media is indeed of high importance for brands. As a sum, MAC wins a lot (on different levels) thanks to
these communicational activities (testing results of colours and textures of products) and e-WOM strategies
(recommendations, information sharing, etc.) in online communities which can lead to strategic incomes: e.g.
increasing the awareness of products; and enhancing the number of sharings of corporate-released information.
Keywords: e-WOM, online rhetoric, brand community, persuasive communication
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1. Bevezetés

Az online fogyasztoi vagy éppen markakozosségeket elsésorban funkcidik, tagjaik viszonya
vagy éppen a tagok adott markahoz val6d viszonya, s nem annyira kozdsség beszédmodja
alapjan szokas vizsgalni, melynek soran azonban figyelmen kiviil hagyunk egy izgalmas,
noha mindeddig kevésbé kutatott teriiletet: a nyelvi-retorikai megnyilvanulasok elektronikus
szajreklamban (e-WOM) betoltott szerepét. Jelen tanulméanyban kisérletet tesziink ra, hogy
felvazoljuk egy kutatds korvonalait, mely elsdsorban a grammatikai elemek, beszédmodok és
kifejezésbeli retorikai-nyelvi sajatossagok, valamint ezek vizsgalatat tiizi ki célul a szajreklam
eszkozeire tAmaszkodva — ily mddon tehat egyenld mértékben merit a markakommunikécio és
a meggy6z6 kommunikécio (tdgabb értelemben: retorika) modszertanabol ¢és elméleti
kovetkeztetéseibdl. A kutatds célja egy a két tudomanyteriilet kapcsolddasi pontjainak
felmutatasa a elméleti részben, valamint ezek gyakorlatban valé alkalmazhatdésaganak
tesztelése egy valasztott markakozdsség online kommunikacidjanak vizsgélatan keresztiil.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

Elemzésiinket meghatarozo kutatdsi egységiink, a virtudlis kozosségek feltérképezésével
kezdjik, majd ezutdn ratériink az e-WOM ¢és a retorika jellegzetességeire (melyeket
egymastodl fliggetlentil és egymassal valo Osszefliggésben is targyalunk), végiil pedig a kutatés
¢s az eredmények bemutatidsa kovetkezik. A virtualis kozosség olyan kozos érdeklodést,
tevékenységli vagy célu egyének vagy iizleti partnerek csoportjanak tekinthetd, akik
els6dlegesen online informacidés ¢és kommunikécios technologidk segitségével keriilnek
egymassal interakcioba a virtudlis térben erdforrasok cseréje €s kapcsolatok kialakitasa
érdekében; akik megértették és elfogadtak a kozosség altal megfogalmazott normékat,
értékeket, hiedelmeket, ritualékat €és a nyelvet; illetve kialakultak benniik kotések a tagok és a
csoport iranyaba (MARKOS-KUJBUS, 2016).

A virtualis kozosségeknek olyan alapvetd Osszetevoik vannak, mint a megosztott célok,
érdeklodés, kozos elvek, identitas és interakcié (PREECE, 2002), mely virtualis kozosségek
kommunikécigjat jelen tanulmanyban a szajrekldm és az online retorika (vagy netorika)
segitségével vizsgalunk. Azonban a komponensek puszta megléte még nem vezet virtualis
kozosséggé valashoz. Ennek a folyamatnak vannak kovetelményei, mint az interaktivitas, a
kommunikatorok, a fenntartott tagsag és a virtualis tér (JONES, 1997). A fenntartdsdhoz
pedig sziikséges, hogy jellemzd6i kozott legyenek a vilagos célok vagy viziok, a rugalmassag,
a tagok kozosségen beliili szerepkorei valamint online és/vagy offline események, ahol
interakcioba Iéphetnek a tagok (KOH — KIM, 2004).

Tardini és Cantoni (2005) két-féle (online) kozdsséget kiilonboztetnek meg:

1) paradigmatikus kozdsségeket (paradigmatic communities), amelyben a tagok egyszeriien
hasonld dolgokat osztanak meg egymadssal vagy kozos érdek flizi 6ssze dket; és

2) szintagmatikus (syntagmatic communities) kozosségeket, amelyben mar a tarsas
kapcsolatok kiépitése is megtorténik az interakcidkon keresztiil.

Elobbi kozosségeket a hasonlosdgok, a kozds érdeklodés jellemzi, mig utdbbiak a
kiilonbozdség fogalmaival irhatok le. E megkiilonboztetés alapjai, ahogyan a szerzok is
utalnak 14, mar Arisztotelész Politikdajaban 1is megtaldlhatdo a polis és ethnos
megkiilonboztetésében, mely Gjabb kapcsolodasi pontként kindlkozik szamunkra a virtualis
kozosségek 1 €s a retorika Osi allamai kozotti Gsszevetésben.

2.1 A virtualis kozosségek fobb tipusai

A kapcsolatépitd kozosségek esetében elsddlegesen tagok altal torténd online alapitasrol
beszélhetiink, akik kozott szorosabb kapcsolat 1étezik, éppen ezért szorosabb kozosségi
struktara és kooperacid jellemzi. A kdzosség célja nemcsak az interakciok fenntartasa, hanem
az informaciok cseréje is a kozosséget érdekld témakban. A szorosabb kapcsolatok
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kialakuldsa miatt valdédi kozosségérzet is kialakulhat, tovabba magasabb interaktivitas
jellemzo6 a tagok részérdl. Példa lehet erre a tipusra egy hobbi szerelmeseit gyiijté Facebook
csoport, amelyet egy felhasznal6 hozott 1étre.

A szorakoztatd kozosségeket is elsdsorban tagok alapitjak, akik esetében a legfobb 6sszekto
elem, hogy élményt tudjanak egymasnak nyujtani. JellemzObb a szorosabb ko&zosségi
struktra a felépitésiikben, illetve magas szintli és szinkron interakcio jellemzi Oket.
Ugyanakkor hozza kell tenni, hogy a k6zdsség novekedésével parhuzamosan a struktira és a
kooperacié mértéke is lazulhat. Példaként gondolhatunk azon kozosségekre, amelyekben
vicces videdkat osztanak meg egymassal.

A szakértdi halozat és a tanulokdzosség alapvetd jellemzdje, hogy professzionalis céllal
hozzak létre tagok, tehat elsddlegesen az informacidaramlés eldsegitésére. A fent emlitett
jellemzoéknek kdszonhetden, ezen haldzatok kozdsségi strukturaja és a kooperacio mértéke is
valtoz6: 1étezhet olyan kozosség, amely valamilyen specidlis teriileten dolgozokat/tanulokat
kot Ossze, ebben az esetben szoros kapcsolat és erds mértékii kooperacié alakulhat ki.
Azonban el6fordulhat olyan eset is, amikor tagabb témaban jon létre a k6zosség €és a nagyobb
létszam miatt alacsonyabb szinti lesz a kapcsolodéas a tagok kozott — ahogyan azt jelen
kutatasban is példazza (lasd 3. fejezet). J6 példa lehet erre kiilonbozd tantargyakhoz kotédo
kozosségek 1étrehozasa, ahol tananyagokat osztanak meg egymadssal a tagok vagy pedig egy
specializalt teriileten miikodd kutatok altal 1étrehozott kozdsség eredményeik és kérdéseik
megosztasara.

2.2 e-WOM

A kozosségek és a kommunikécio szoros kapcsolatdra mar a két fogalom nyelvtani eredete is

utal (community és communication), melynél azonban mélyebb 0Gsszefliggéseket is

taldlhatunk: az e-WOM alapvetden a tarsas befolyasolds, meggy6zés és kommunikacid egy
formajanak tekinthetd, amely fogyasztok kozott zajlik. Folyamatiban az e-WOM kiilddje

(forrasa) tobbnyire verbalis ingereket kozvetit a kozonség felé — eldrevetitve a tovabbi

fejezetek tartalmat: mindezt a netes beszédmodok kommunikacidelméleti, retorikai vizsgalata

soran is megfigyelhetjiik. Az ingerek tartalma barmilyen pozitiv vagy negativ allitas lehet a

termékrol, szolgaltatasrol, markarol, vallalatrol vagy személyrdl. Ezen ingerek elérhetdek az

online feliileteken a fogyasztok és szervezetek szamara egyarant, valamint lehetdségiik van a

valaszra is.

Az e-WOM lehet azonban egy olyan kommunikaciés eszkdz is, amely a sziik, az iizenettel

kozvetleniil talalkozd elsddleges célcsoport segitségével Onkéntes kozvetitéssel jut el egy

sokkal tagabb mésodlagos célcsoport felé. Mint kommunikécios eszkdz a vallalatok szaméra

lehetdséget teremt az informdcioterjesztésben torténd részvételre és a befolyasolasra, a

fogyasztok szamara pedig az aktivitdsra és interaktiv kommunikdciora, ezaltal hatalmi

poziciojuk erdsitésére (MARKOS-KUJBUS, 2016).

Az e-WOM legfontosabb jellemzdi:

—  Lehetové teszi a (kozel) azonnali informacidéaramlas (CHEN et al.,, 2011) ¢és
visszacsatolds lehetdségét a résztvevok szdmara, akik egyszerre akar tobb szerepkort is
betdlthetnek (CHU — KIM, 2011).

— A kommunikéci6 terjedési sebessége is jelentds, lehetévé téve az informécid tobb Gton
zajlé aszinkron cseréjét (CHEUNG — THADANI, 2012).

— Az informacidkeresés és terjesztés koltsége online formatumnal alacsonyabb (GUPTA —
HARRIS, 2010).

— Az informacié kiilddjének és fogaddjanak kapcsolatdban lehetévé teszi a one-to-one
kommunikéciot (de valtozatos megjelenési formai miatt minden kommunikéciés forma
megvalosithatd felhasznalasaval), amely eredményeképpen az informacid személyre
szabotta tehetd a felhasznalok szamara (LITVIN et al., 2008).
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—  Ugyanakkor egyik legnagyobb hatranya ennek a forménak, hogy a szabad és gyors

informacidaramlas miatt, kontrollalhatosaga korlatozott (LITVIN et al., 2008).
Tovabba, a kiild6 és fogadd kozotti kapcsolat szorossaga is valtozd (LEE — YOUN, 2009).
Tekinthetd ez a face-to-face kommunikacio hianyanak, tovabba annak, hogy a résztvevok mar
sajat tarsas halojukon kiviil 1évokkel is kapcsolatba keriilnek (JANSEN et al., 2009). Tovéabbi
oka lehet, hogy gyakran nincs ismertség a résztvevok kozott (GUPTA — HARRIS, 2010),
illetve a kiilddk gyakran nem éreznek feleldsséget, hiszen akér teljesen ismeretleneknek is
alkothatnak e-WOM-ot (LEE — YOUN, 2009) — kisértetiesen kovetkeztetésekre juthatunk ha
a retorika szemszogébdl vizsgaljuk a kérdést (2.4 fejezet).

2.3 Kvalitativ és affektiv dimenziok

Habar az e-WOM jellemzo6it tobb kutatas is vizsgalta, azonban ezek jellemzden a tartalmi €s
kvantitativ jellemzdket tartottak szem el6tt. Ugyanakkor sziikséges a mindségi ismérveket is
feltarni, hiszen ezek segitségével megérthetd, hogyan értékelik és dolgozzak fel az
informaciokat a fogyasztok (KORFIATIS et al., 2012), mely ismeretek segitségével
feltarhatdak a hatékony ¢€s hatasos vélemények jellemzdéi — utdbbi, kvalitativ elemek
vizsgalatara tesziink kisérletet a tanulmdnyi madésodik felében, egy kvalitativ elemzés
bemutatasa soran. A kvalitativ tényezok esetében eldtérbe keriilnek a szemantikai jellemzok,
amelyek a szakirodalmakban felmeriil6 témak alapjan a kdvetkezéképpen csoportosithatdak:
1.  affektiv tényezdk

2. anarrativa stilusa

3.  anyelvezet vizsgalata.

Az érzelmek hangsulyos szerepet jatszanak az online parbeszédekben, igy az e-WOM-ban is
(BERGER — MILKMAN, 2012): az e-WOM olvaséi képesek megkiilonboztetni az irasba
agyazott érzelmeket, amelyeket a tarsas interakciok és informaciok forrdsaként kezelnek és
értelmeznek (YIN et al., 2014). Tehat nemcsak a kozosségre, hanem a vélemény irdjara
vonatkoztatva is informacidkat nyernek beléle, amelyek alapjan megitélhetd az iizenet
hasznossaga ¢és megbizhatésag. Habar az online fogyasztéi véleményekben megjelend
érzelmek kevés esetben valtanak ki kozvetlen, affektiv reakciot, jellemzden a személyes
kotdédés hianya/minimalis mértéke €s a fizikai kozelség hidnya miatt. Azonban a fogyasztd
altal az lizenetrdl alkotott vélemény, hatassal lehet a befogad6 termékrdl alkotott értékelésére
is.

Az lizenetben megjelend érzelmek jelentéségét mutatja, hogy ha a fogyaszté a véleményben
megjelend negativ érzelmeket nem a terméknek tulajdonitja, akkor a termékrdl alkotott
értekelésre nem fog hatni az iizenet. Ha azonban a termék jellemzdi miatt jelenik meg a
negativ érzelem, akkor az akar a vasarlastol vald eléllast is eredményezheti. Ha a vélemény
olvasdja pozitiv érzelmeket talal egy pozitiv véleményben, akkor ez sokkal inkdbb egyfajta
ujabb termékinformacidként fog szolgalni, és pozitivan befolyasolja a termékrdl alkotott
értekelést (KIM — GUPTA, 2012).

Ahogyan a pozitiv nyelvi (vagy akar képi) megnyilvanulas erdsiti a termékkel vald pozitiv
kapcsolat/asszociacid 1étrejottét, tigy a retorika szintjén is elmondhatd, hogy az iizenet és a
koz16 is meggydzObbnek hat a befogadd szempontjabol, ha a logikéara (logos), tényekre ¢€s
érvekre alapozott meggy6z0 kommunikéci6 soran, valamiféle tobblet, azaz affektiv dimenzid
(pathosz) 1s megjelenik az érvelési struktaraba agyazva. A logosz (az lizenet maga, a beszéd
felépitése, strukturaja, érvrendszere), éthosz (a személyiség lenyomata a beszédben: a kozld
hitelessége, karizmaja), pathosz (a beszéd lenyomata a hallgatosagban: érzelmek keltése, a
témaval vald személyes viszony) Arisztotelésztol eredeztetett, retorikai harmasanak egyideji
¢s egymast erdsitd alkalmazasa mentén tehat sikeresebben mutathatjuk be az adott terméket,
szolgaltatast vagy markat (ARISZTOTELESZ, 1982).

342



Az érzelmeket tartalmazo6 szavaknak tovabbi fontos jellemzdje, hogy feldolgozasuk gyorsabb
¢s hatékonyabb, mint az érzelmeket nem tartalmazd szavaké, s6t a feldolgozas akar
automatikus is lehet (YIN et al.,, 2014). Tehat az olyan e-WOM {izenetekre, amelyek
tartalmaznak érzelmeket, nagyobb valoszinliséggel jobban emlékeznek a fogyasztok.
Azonban az is el6fordulhat, hogy az érzelmekre fog emlékezni az egész iizenetbdl, az objektiv
informaciokra nem, igy ezt vetiti ki az adott termékre vagy szolgéltatasra.

Az érzelmek megjelenése a véleményekben nem mindig jelenti azt, hogy hasznos a vélemény
a fogyasztd szamadra, illetve hogy hatassal van a fogyasztéra. A negativ érzelmek
kifejezésével kapcsolatban altalanosan elmondhatd, hogy erdsebb a hatdsuk és minél tobb
negativ érzelmi toltetli szot tartalmaz a vélemény, anndl hasznosabb a fogyasztd szamara
(YIN et al., 2014). Azonban a negativ érzelmeknek is van korlatja, hiszen az egyoldaluan
negativ véleményben megjelend negativ érzelmek hatasdra a fogyasztd kevésbé fogja
racionalisnak tartani a véleményt (KIM — GUPTA, 2012). Ebben az esetben a fogyasztd az e-
WOM-ra, foként mint a vélemény irojanak diihének a csokkentésére hasznalt eszkdzére fog
tekinteni (VERHAGEN et al., 2013). Az egyoldaltian pozitiv vélemény, amely kizardlag
pozitiv érzelmeket tartalmaz, sem gyakorol szignifikéns hatast a fogyasztora (KIM — GUPTA,
2012), hiszen ebben az esetben vagy tulsagosan egysiki lehet a leirds vagy beépitett
véleménynek tlinhet a fogyaszt6 szamara a fogyasztdi vélemény.

Az online fogyasztdi vélemények stilusa és formatuma is hatassal van arra, hogyan észlelik a
fogyasztok az adott e-WOM-ot és milyen hatéast valt ki, amely alapjan elmondhato, hogy az
informécio kifejezésére hasznalt szavak meghatarozd dimenziot képviselnek az e-WOM
vizsgélataban (SCHELLEKENS et al., 2013). Habar a nyelv fontos tényezd, ennek ellenére a
szakirodalomban kevesebbszer esik sz6 a nyelvrdl, amelyet a fogyasztok véleményiik
leirasakor hasznalnak (KRONROD - DANZINGER, 2013). Ennek a hidtusnak bepoétlasara
tesziink kisérletet jelen tanulmanyban, melyet a retorika eszkozeivel valamint az e-WOM
jelenségére tamasztva fejtiink ki — elsésorban azonban néhany szot ejtiink arrol, hogy
kapcsolhaté Ossze a két teriilet és miként vizsgalhatok a fogyasztoi vélemények nyelvi
dimenzioi.

2.4 Netorika és ujmédia

Vajon mit kezd a retorika évezredes tudomédnya az 0j média frissen létrejott tereivel és

beszédmodjaival? Hogyan kapcsolddhat az online fogyasztoi és/vagy markakozosség, az e-

WOM vizsgélatdhoz a retorika? A média, és kiillondsen az j média retorikdja (avagy a

,hetorika) valoban €s lényegét tekintve is Uj kapcsolatot, 1j textualis tapasztaldsok sorat

feltételezi: az online kozosségekben egyre inkdbb felfedezhetd erds szubjektivitds iranti

igény; a szerzoiség folyamatosan fogyatkozd fontossaga, az 0j tipust reprezentaciés kultara

kialakulasa; egy 0j médiakultira és médiaipar korvonalait fektetik le (DU PLESSIS, 2013).

Mindez azonban nemcsak 1) médiatechnologidk I1étrejottét 1idézi elé, de a

fogyasztok/felhasznalok/egyének kozotti megvaltozott viszonyok kialakulasat is, melyek uj

1d6- ¢és helytapasztaldsok atélését teszik lehetdvé (gondoljunk a virtudlis kultara
megjelenésére és egyre novekvd szerepére).

A netorika jellemzdi tobbek kozott:

—  folyamatos kozlés, amely azonban az invenci6 (az ,,0j”) jelentdségének csokkenéséhez
vezet az 1) média szinterein;

— az ¢érzelmi jelolok elszaporoddsa mind a textudlis kifejezésmdd, mind a vizudlis
segédanyagok olvasasa ¢s értelmezése (kodoldsa és dekodoléasa) soran;

—  széleskorli hozzaférés, mely eldrevetiti a netorika és hagyomanyos retorika leginkabb
szembetiind kiilonbségét: a netorika ugyanis nem meggydzni akar (ahogyan a
hagyomdnyos  retorika), csupan elérni. Mindennek eredményeképpen a
fogyaszto/felhasznald folyamatosan belevonddik eseményekbe, beszélgetésekbe,
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kozosségekbe — a részvételi kultura teljességének korét tehat a netorika zarja be, amely
végso soron elvezet a globalis megfigyeltség nagyon is kényes és aktudlis kérdéseihez is
(panoptikum jelenség). Jelen tanulméany azonban a marka- és termékkommunikaciora
fokuszal a Sephora MAC online kozosség megosztasainak elemzése alapjan (ACZEL,
2012).
A marka¢lményt a benyomasok, érzések, ismeretek és magatartasbeli, azaz viselkedéses
jellemzdk alakitjdk, melyeket a markakozosségek hatékonyan, noha nem feltétlentil
szandékosan ¢ébresztenek fel tagjaikban. Brakus ¢és munkatarsai (2009) tanulmanyukban
szamos ¢lménydimenziot kiillonboztetnek meg, melyek alapjan felallitott markaélmény-
skalajuk, négy dimenzidt kiilonboztet meg: 1. szenzoros (érzékelt), 2. affektiv (érzelmi), 3.
intellektualis (értelmi) és 4. magatartasbeli (viselkedésben megnyilvanuld) dimenzidkat.
Ezeket a dimenzidkat a kiilonbozd markak kiilonb6zé mértékben tudjak/képesek elérni és
bevonni, ugyanakkor retorikai szempontbdl, a markakontrollté]l mentes, spontan alakulo,
online fogyasztoi kozosségekben mindegyik dimenzié megjelenik a résztvevok
kommunikéciojaban és valds befolyassal bir a tagok érzékelt markaélményeire és befolyasolja
a k6zosség kommunikativ jellemzdit (3. fejezet).
A retorika szerepe ezekben a dimenzidkban felértékelddik, mivel az online kozdsségek nagy
része jellemzéen még mindig széveg-alapti kommunikécion alapul (noha jellemz6 a képek,
zenei videok, virtudlis elemek egyre ndvekvd megosztasa is). A résztvevOok folyamatosan
beszélgetnek (irnak) és meghallgatnak (olvasnak), igy aztan a (meggy6zd) kommunikacid
esszencialis jelentdségli a kozosségek sikerében. Burke és szerzotarsai (2007) amellett
érvelnek, hogy a referencidk hasznalata és a beszélgetés témajaval valo személyes kapcsolat
megteremtése noveli az esélyét a valaszadasnak. Es ugyanez igaz a (segitség)kérésre is.
Mindkettd azon retorikai stratégiat alkalmazza, mely a személyes kapcsolat megteremtésén,
az informdcidcserén és az ¢lmények megosztasanak harmas kodolasan alapul.
Tovabbi kutatdsok alapjan, a szerzd/megoszto, ill. a csoport karaktere, valamint a szoveg
jellegzetességei mind meghatarozdak a tekintetben, hogy érkezhet-e valasz a megosztasra —
igy pl. a tul sok informacié csokkenti, mig a témahoz vald szoros kotddés és az egyszert,
konnyen érthetd nyelvezet hasznélata noveli a valaszadas esélyét. Emellett, a szerz6/megosztod
retorikai stratégidi is meghatarozoak: tobbek kozott az Onfeltards ¢és a (segitség)kérés
megfogalmazasa erds hatassal vannak a valaszad6i hajlandésag novelésére (BURKE et al.,
2007) — melyeket jelen kutatas eredményei is aldtdmasztanak (3. fejezet).

3. A kutatas eredményeinek bemutatasa

Elemzésre kivalasztott kozosség: Sephora online oldal, MAC kozosség aloldal (elérés:
http://community.sephora.com/Makeup/MAC-Love-and-Releases-Thread), melynek soran
120 db megosztast (postot ¢s kommentet egyarant) vizsgaltunk a fent meghatarozott retorikai
¢s e-WOM stratégiak alapjan. A MAC termékekre azok népszertisége mellett, a jellemzden
gyakran megosztott online tartalmak miatt esett a valasztas: a vasarlok egymas kozott
jellemzéen gyakran osztanak meg élményeket €s tapasztalatokat a markaval kapcsolatban,
valamint ezen megosztasok er0s (influencer) hatassal birnak az online kozosségekben a
reakciok mennyiség €s mindségi vizsgalata alapjan. A 3.2 fejezetben részletesen bemutatott
kodkategoridk alapjan végeztiik el a vizsgélatot, a 3.3 fejezetben pedig a kvantitativ vizsgalat
eredményeit foglaljuk ssze.

A kutatast a tartalomelemzés modszerével végeztiik el: a vizsgalt posztokat (melyek 2017.
marcius 6. és marcius 13. kozott osztottak meg az oldalon regisztralt tagok) ennek
megfeleléen, 8 kategdria alapjan kodoltuk — ezeket leirdsat és meghatarozasat részletesen
Osszefoglalja a 3.2 fejezet. A vizsgalat soran 20 hozzaszolast kizartunk az elemzési egységbdl
(ezeket a vizsgalati egység nem tartalmazta) melyek nem kapcsolodtak a korabbi
megszolalasokhoz, azoktdl teljesen eltérd, a markakdzosség életéhez és/vagy a markdhoz még
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tdgan sem kapcsolodo tartalmat osztottak meg (pl. kedvenc sorozatszinészrdl valo vélemény
megosztasa, mely nem tartalmazott a markara vagy a csoportra utalo tartalmat).

3.1 Modszertani megfontolasok és vizsgalati szempontok

Az e-WOM egyik Aaltalanosabb szemantikai vizsgalata a véleményekben felhasznalt
kifejezések elemzése gyakorisdguk ¢és jelentésiik alapjan, melyet nemcsak az online
szajreklam, de az online kozosségek retorikajanak, sajatos beszédmodjanak vizsgalatakor is
sikerrel alkalmazhatunk. Kutatdsi kérdéseink tehat a kovetkezOk voltak: a pozitiv vagy
negativ jelentéssel bird szavak haszndlata a posztokban, jellemzéen mely érzelmek
artikulacidja soran jelentek meg ¢és milyen jellegli valaszreakciokat valtottak ki? A
keresett/kedvelt markaval szembeni attitiid jellemzden a felértékeld retorika hasznalata mellett
jelent-e meg ¢és ha igen, mindez milyen mértékben volt jellemz6é a megosztasokra? A kivant,
kitizott cél elérése mely modon tortént (ha megtortént)? Jellemzden értékelést vagy
értékitéletet tartalmaz-e a felhaszndlok altal hasznalt retorika a markéval kapcsolatos
ajanlasok, vélemények kifejezésekor? Mennyire jellemzd egyfajta ,,sajat nyelv”, ill. a ,,marka
sajat nyelvezetének™ (ha van ilyen) hasznalata az online kommunikécidé soran és befolyasolo
hatassal van-e mindez az ajanlasok, megosztasok, vélemények kifejezésének mindségére?
Mindezeket figyelembe véve, arra voltunk kivancsiak, milyen (erds) kapcsolat fedezhet6 fel a
retorikai, stilisztikai tartalmak elemzése sordn kapott eredmények és az e-WOM stratégidk
alkalmazaséanak feltarasa kozott: hogyan jelenik meg a retorikai értelemben vett meggy6zés az
e-WOM stratégiak vizsgalata soran?

3.2 A tartalomelemzés soran hasznalt dimenziok

Pollach (2008) kutatdsaban csoportositotta az online fogyasztéi véleményekben megjelend

kifejezéseket — mely kategoriak, dsszhangban a fent kifejtett kutatasi kérdésekkel, a jelen

vizsgalddas alapjaul szolgaltak:

1. Pozitiv vagy negativ masodlagos jelentéssel bird szavak, amelyek értelmezését
elsésorban a kontextus hatarozza meg. Ha tobb ilyen sz6 is szerepel a véleményben,
akkor a vélemény olvasdjanak sokszor nagyobb erdfeszitést kell tennie az iizenet
értelmezéséhez.

2. Pozitiv vagy negativ érzelmeket kifejezd szavak, amelyek meghatdrozzak az {izenet
¢lénkségét ¢és gazdagsagat (MAZZAROL et al.,, 2007), vagyis azt, hogy mennyire
valtozatos €s szemléletes az lizenet atadasi maodja.

3.  Tulértékelést vagy alabecslést kifejezd szavak, amelyek mindenképpen a vélemény
irjanak bizonyos szintli elfogultsdgara utalnak, ezaltal szubjektiv beszamolok részei
leginkdbb. Ha nagyobb mennyiségii ilyen jellegli sz6 talalhat6 a véleményben, akkor a
vélemény nem megbizhat6 és nem hasznos a fogyasztdknak.

4. A cél érdekében tett cselekmények jelzése vagy a cél el nem érését leird szavak. Ezek
szemléletesebbé teszik és még inkabb aldtdmasztjak a pozitiv vagy negativ értékelés
okat.

5.  Bizonytalansidgot vagy bizonyossagot kifejezd szavak. Ezek a tipusu szavak hatdssal
lehetnek vélemény hitelességének €s megbizhatosdga mértékének a megallapitasara,
hiszen minél biztosabban fogalmaz a vélemény irdja, annal hihetébbek az altala leirt
informaciok.

6.  Nem szokvanyos szavak pl. lizleti vagy kdzgazdasagi szavak alkalmazasa. Ezen tipust
szavak hasznélata a vélemény lexikalis komplexitasdt ndvelheti, vagyis tobb
szakkifejezés, hosszabb szavak ¢s komplexebb mondatok jellemzik a véleményt (Jensen
et al., 2013). Tovabba a nem szokvanyos szavak hasznalata novelheti a vélemény irdja,
ezaltal az e-WOM iranti bizalmat, hiszen utalhat magasabb szakértelemmel ¢és
tapasztalattal rendelkezd véleményirora is. Azonban a til sok specialis sz6 hasznélata
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megneheziti az értelmezést, €s akar informacids telitddéshez is vezethet, amely hatdsara
a fogyaszto elfordul az adott véleménytdl (és akar a terméktol).

7. Ertékelést vagy itéletet kifejezd szavak, amelyek megkonnyithetik az olvaso szamara a
dontést, ha kiterjedt és alatdmasztott érvelések tartalmazzak ezeket a szavakat.

8. Mindséget jelzd szavak, amelyek ugyan lehetnek szubjektivek és objektivek egyarant,
igy tamogathatjak a virtudlis kiprobalas lehetdségét.

3.3 A tartalomelemzés eredménye

Az érzelmi toltettel bird kifejezések elsdsorban az 1. és a 2. kategoridba keriiltek, mivel
viszonylag egyértelmli ¢érzelmi kifejezéseket tartalmaztak, melyeket az alapjan
kiilonboztettiink meg, hogy a kontextus ismerete sziikséges vagy nem sziikséges a kifejezések
dekodolasahoz: amennyiben sziikséges volt, ugy az 1. kategéridba keriiltek a hozzaszolasok,
amennyiben pedig nem, gy a 2. kategoriaba kodoltuk 6ket. Eszrevehetd volt azonban, hogy a
kozosség tagjai szamara, ezek a kifejezések szinte minden esetben egyértelmiiek voltak (nem
volt sziikséges a kontextus szlikebb ismerete), mig a kiviilallo olvas6 szamara kizarolag akkor
valik egyértelmliivé ezen hozzéaszolasok jelentése, ha utdlagosan visszakoveti a
beszélgetésfolyam kordbban megjelend elemeit (ilyenkor akdr a tdgabb kontextus teljes
feltérképezésére is sor keriilhet: pl. a MAC termék megismerése, a marka felfedezése).
Az érzelmi toltetli szavak megjelenésére példaul szolgél: ,,Nagy gondban vagyok.” vagy ,,Ez
szivas!”.

Az érzelmi kategdriaban gyakori volt az emotikonok haszndlata, melyek jellemzden lezar6 és
megerdsitd szerepben fordultak eld, azonban soha nem a lényegi mondanival6 helyett alltak,
csupan kiegészitették, megerdsitették azokat (tamogatd szerep/jelentésmegerdsitd feladat).
Tovabba jellemzé még az irasjelek fokozott hasznalata az érzelmi bevonddas kifejezése, a
mondat tartalménak hangsulyozésa, kiemelése céljabol, valamint figyelemfelkeltd jelleggel.
A hozzéaszolasok tobbségében pozitiv érzelmi kifejezéseket, megerdsitéseket tartalmaztak,
mely a marka szeretetére és a kozoOsség tdmogatd szerepére / tadmogatisa iranti igény
kifejezésére utal. Erdekes, hogy az elszortan megfigyelhetd, negativ érzelmi viszonyuldst
kifejezd hozzészolasok sem a markaval vagy a kozosséggel szembeni elégedetlenséget és
csalddottsagot fejeztek ki, hanem az online oldallal, a csomagkiildés (varhatd) nehézségeihez
¢és koltségeihez kapcsolddd technikai problémaékat fogalmaztak meg, ill. a valamibdl vald
kimaradas/lemaradés érzését erdsitettek (fear of missing out azaz FOMO jelenség). Utobbiak
rendszerint segitségkéréssel parosultak, mely a markatdmogatas funkcioiban jelent meg.
Az érzelmek megjelenésére példaul szolgal: ,,Ezt most meg kell vennem.”, ,,Barcsak mar
megjelentek volna ezek.”

A célok elérésére iranyuld hozzaszolasok kifejezetten megrendelésre/vasarlasra iranyultak és
féleg az aktiv tagok esetében volt jellemz6: ezek egy része jovobeli cselekvéseket irt le,
melyeket azonban tobbszor is érzelemkifejezéssel kapcsoltak 0ssze, igy feltételezhetd a tagok
részér6l a magasabb fokli bevonodds megléte — kérdés azonban, hogy mindez
hogyan/miképpen lenne atfordithatdo valos konverziokba a marka képviseldi részérdl.
Tovabba, ezen megosztasok nagy része azonnali cselekvési szandékot fejezett ki, mely a
felhasznal6 motivaltsagara, ill. bizonytalansdg csokkentésére iranyult. Ha azonban egy
multbeli cselekvés hidnya jelent meg a hozzészolasban az mulasztasra utalt, pl. FOMO
érzéssel parosult. A célok elérésre példaként szolgal: ,, Tudja valaki hol talalok MAC
Dazzleshadow Shining Hour szemfestéket? Elfogyott a MAC-nél és a megszokott boltokban
nem latom.” , MMMindet akarom.”

A bizonytalansdgot vagy bizonyossagot kifejezd szavak kozé soroltuk a mondatkozi
sziineteket, ill. a mondanivalé megszakitasat, melyek jellemzden érzelmi bizonytalansagot
tiikkroznek, igy kettds funkcioval is rendelkeznek: érzelemkifejezés és bizonytalansag-keriilés
(utdbbi esetben a véleményironak a kdzosség tamogatasara van sziiksége és/vagy visszajelzést
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var a tagoktol). Jellemzden bizonytalansagi tényezd jelent meg, ha informaciokérés céljabol
késziilt a hozzaszolas és/vagy a cselekvésképtelenség allapotat tiikrozte. Ezzel szemben, a
bizonyossag-kifejezd faktor cselekvéssel 0sszekapcsolva jelent meg leginkabb, mely nagyobb
foku elkotelezettséget tiikroz. A bizonyossagra és bizonytalansagra példaul szolgalnak: ,,Epp
kérdezni akartam”, ,,Taldn most ki fogom hagyni.” ,,Nem fogok online rendelni.”, ,,Mindenki
probalja meg ismét!™.

Nem szokvanyos szavak hasznalata kevéssé volt jellemz6 az adott k6zdsségben, ezért ebbe a
kategoridba az internetes szleng szavai ¢€s kifejezései keriiltek, melyek dontd tobbségben nem
egyedi nyelvezetet/ nem egyedi kozosségi kommunikacids elemeket jeldltek, inkabb
koznyelvi fordulatokba atment kifejezéseket hasznaltak (pl. LOL, OMG, EL, IIRC, egy-két
kivétellel, pl.: ,,Eldobom az agyam” — ,,I get cranky pants”). Emellett, a MAC termékek,
termékkategoriak tobbszor is emlitésre keriiltek (roviditett verzid hasznalata), vagyis egyfajta
kozds ismeret (mint inkabb kdzos nyelvezet) hasznalata volt felismerhetd, mely a bevonodas
mértékét erdsiti (pl. a tagok félszavakbol is megértik egymast).

A talértékelést kifejezd szavak szinte minden esetben az adott markara vonatkoztak €s a
marka iranti rajongés kifejezésére szolgaltak, aldtamasztva, hogy a kozOsség Osszetartd
funkcidja valdban a marka iranti elkdtelezettségben gydkerezik és nem mas, egyéb tényezdk
meglétére vezethetd vissza. A tagok azonban a marka jellemzésénél nem hasznaltak talzé
kifejezéseket (szuperlativuszokat, fokozatokat) és mas markakkal vald Osszehasonlitds sem
jelent meg egy vizsgalt esetben sem — utobbi a vélemények szavahihetOségét tamasztja ala,
ezzel is megerdsitve a felhaszndlok e-WOM stratégidit. Erre a dimenzidra példaval
szolgalhat:” trend-hangulat™ ,,Ez a csomagolas egyszeriien gyonyori™.

Az értékelést vagy itéletet kifejezd szavak jellemzben a negativ tapasztalatok leirdsara
szolgaltak (noha erre valoban csak kevés példat taldltunk) és ezek sem keriiltek kelld
mértékben kifejtésre: az ilyen tipusti hozzaszolasok egyfajta kritikanak tekinthetek, amelyek
azonban nem a termékre/ terméktulajdonsdgra vonatkoztak, mint inkabb a hivatalos
oldallal/szolgaltatassal szembeni kétségeket (kevés esetben negativ tapasztalatokat) tiikroztek.
Példaként jelent meg a mintaban: ,,Nem fogok online rendelni”; ,,Nincs hozzajuk pontos
datum megadva”; ,,Az illatos fixalo spray-knek szintén nagyon jo illata van.”

A mindséget jelzd szavak elsOsorban nem nyelvi-grammatikai eszkdzoket és kifejezéseket
alkalmaznak, sokkal inkdbb a megosztott termékbemutatd fényképeket soroltuk ebbe a
kategoridba, mert ezek (céljuk és hatdsuk alapjan) a termékek virtualis kiprobalhatosagat
tamogatjak. A fotok mellett, elenyészden kevés kifejezés keriilt ebbe a kategoridba, melyek
jellemzden érzéki/online nem kiprobalhatd tulajdonsagok ,,bemutatasat™ tették lehetové, ill.
vagyakozas keltd funkciot valtottak ki a visszajelzések alapjan (érzelmekkel vald
Osszekapcsolodas mértéke magas). A mindséget jelzd kifejezésekre példa: ,,valodi rozsa és
levendula illatd”, a termékekrdl késziilt fényképek szintén magas mindségiiek voltak és a
pozitiv tulajdonsadgokat hangsulyoztak.

4. Osszefoglalas

A vizsgalat soran felmeriilt, hogy a kozosség tagjai tudatos e-WOM stratégiaval, szandékos
meggyozéssel éltek-e kommunikacidjukban, ennek targyaldsara azonban jelen tanulmany nem
tér ki részletesen: bar a kiildo fél oldalarol, intencionalis cselekvésként értelmeztiik és a
megosztasokat (lasd kodolas), valdjaban azok befogaddra, kozosségre gyakorolt hatasanak
feltérképezése allt a kutatds kdzéppontjaban, kiilonds tekintettel az e-WOM megjelenési
formaira. A megosztasok vizsgalata tehat jellemzden a stilisztikai/retorikai elemek jelenlétére
¢s az ehhez kothetd hatdsmechanizmusok feltérképezése koncentralt, fenntartva, hogy bar
idovel kozeledhetnek egyméshoz a vélemények, egy markakozosségben mindig
azonosithatéak maradnak a tdmogatd vagy elutasitd, érzelmi vagy logikai meggydzés utjan
tovabbadott informaciok kiilonbségei, valamint ezen kozelités a vélemények oldalardl csupan
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alatdmasztja, hogy az e-WOM  startégia mikddik, tehat valdban informécid ¢és
tapasztaléatcsere torténik az oldalon, melynek célja a megosztas és a meggyozes.

Az elemzés tehat ravilagitott, hogy a Pollach altal javasolt kddkategoridk alapjan kirajzolodo
e-WOM stratégidk egyben retorikai/meggydzési modszerekként is értelmezhetdek, melyek
nemcsak a marketing, de a kommunikéci6 tudomany szempontjabol is relevans eredményekre
vezethetnek. A meggy06zési stratégidk alkalmazdsa nem csupan hitelessé teszi az lizenetet, de
ezaltal a befogadok csoportjat is mélyebb bevonddasra és részvételre Gsztonzi, mely altal
tovabbi megosztasok érhetdéek, amelyek szintén szajreklamként funkcionalnak és ugyanakkor
retorikai készségek haszndlatat is megkovetelik, meggy6z6 erdvel birnak. Ezen megygdzés
pedig minden kozdsség €letében fontos és hasznos része az ismeretatadas folyamatanak, am
egy markakozosség esetében szorosan Osszekapcsolodik a termak/szolgaltatas (hossza tavia)
megitélésével pozitiv vagy negativ lenyomatot hagyva az olvasdban, mely ily modon valos
reklamfunkciokat is betolt.

A vizsgéalat igazolta, hogy az szajrekldm ¢és ajanlasok, retorikai eszkozokkel
(érzelemkifejezéssel €s megerdsitd funkciokkal) tdmogatott hasznélata eldsegiti a markéaval
kapcsolatos pozitiv reakcidk kivaltasat és a markakozosségen beliili  kapcsolatok
megerdsitését. Tovabbi kutatdsokat igényel azonban, hogy a nem fizetett e-WOM ¢és retorikai
stratégidk alkalmazésa, ill. a markakozosségekben zajlé spontan kommunikaciéo hogyan
integralhatdak a marka hivatalos marketingkommunikacigjaba  (eladasdsztonzés,
markaismertség; aktivitas ndvelése, stb. céljabol).
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