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Absztrakt

Az eldadas célja a virtualis influencerek meggy06zési stratégidjanak mélységi feltarasa és valos
véleményvezérektdl, hagyomdnyos influencerek kommunikacidjatdl vald szisztematikus
megkiilonboztetése a marketingkommunikécio, (szelid) retorika és a paraszocialis kapcsolatok
vizsgalatan keresztiil. A irodalmi feldolgozas kitér a kapcsolati halé6 meggydzési eszkdzként
valé alkalmazasara, a hiteles és hamis meggy6zési modszerek retorikai elemzésére ¢€s
fogyasztdi dontéshozatalra gyakorolt hatdsira, valamint a digitdlis személyiségek és a
mesterséges intelligencia megjelenése altal keletkezett legtjabb kihivasokra. Az elemzés célja
a digitalis influencerek marketingkommunikécios tevékenységének interdiszciplindris keretben
valo elhelyezése, tevékenységiik kommunikécios-retorikai meggy6z0 jellemzdinek, valamint
kapcsolatépit stratégiai eszkozként vald alkalmazésanak magyar nyelvii szakirodalomban valo
megalapozasa. A (digitalis) influencer-jelenség megismerésében kiemelt jelentdséget kap
tovabba a meggydzési stratégiak fogyasztokra gyakorolt hatdsanak feltérképezése és fogyasztoi
dontéshozatalt befolyasold szerepe, amely a 21. szdzadi marketing szamara 0j kihivéasok és j
lehetdségeket tartogat.
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Abstract

The primary goal of our presentation is to investigate the persuasive strategies used by virtual
influencers and also to ditinguish these from the persuasive techniques of real-life influencers
and opinion leaders in order to have a deeper insight of how rhetorical, communication and
marketing tools shape parasocial relations. The systematic literature review addresses topics
such as network buliding as a tool of influencing strategy; the differentiation of credible
(described as persuasive) and non-credible (defined as manipulative) rhetorical methods and its
effects on the consumer decision-making process; notwithstanding the newer challenges of
artificial intelligence in a marketing era inhabited by digital personas. The presentation aims to
introduce an interdisciplinary framing for the analysis of digital influencers’ marketing
communication practices targeted to describe the communicational and rhetorical relevance of
their community-building strategies. Next to the recognition of digital influencers persuasive
practices and its effects on consumer decision making, our goal is to map and explore the most
recent challenges and possibilities of 21st century influencer marketing by presenting our
systematic framework for the first time in the hungarian academic literature.
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