Komar Zita

Meggyo6z6 és manipulativ befolyasolasi stratégiak a reklamretorika
szemszogébol: szalmabab, hamis dilemma, személyeskedés és egyéb
reto-logikai érvelési hibak tettenér(t)ése

Hogyan tud meggy6zni a reklam: milyen stratégiak, érvelési strukturak és
argumentacios technikak mentén lép miikodésbe a ,,reklam retorikaja”? Mindez
mennyiben hasonlit a klasszikus retorika alapelveire és milyen j Kkeletii
meggyozéselméleti modellekkel talalkozhatunk, amelyek a reklamok
hatasmechanizmusainak megértésében szerepet jatszanak? Mi a kiilonbség
meggyozés és manipulacié kozott és mindez milyen (hibas) retorikai-logikai
érvekkel hozhaté oOsszefiiggésbe a reklamokban? Ezekre a kérdésekre Keresi
avalaszt a jelen tanulmany, mely egyelore feltaré jelleggel kozelit a kérdés
megvalaszolasahoz és annak megértéshez milyen eszkozokkel irhato le a meggydzés
nehezen megfoghato tudomanya. Ennek érdekében eloszor a fobb befolyasolasi
modelleket veszi szamba, majd ezek mentén az argumentiacioban megjelen6
manipulacios technikak esettanulmanyokon alapulé feltarasa kovetkezik, alapot
szolgaltatva ezzel késobbi reklamretorikai témaju, feltaro jellegii kutatasoknak.

Mi volt elébb, a reklam vagy a tojas?

Honnantdl beszélhetiink reklamrol? Hogyan jelenik meg a meggy6zés a reklamban:
milyen stratégidk, modszerek és folyamatok jatszodnak le benniink tudatosan vagy
tudattalan modon, amikor egy meggydzési helyzetben talaljuk magunkat? Egyaltalan mi
a kiilonbség meggy6zés €s manipulacid kozott? Léteznek-e olyan, titkos befolydsolési
modszerek, amelyekkel elblivolhetjiik a (modern kor) emberét?

Hajlamosak vagyunk azt gondolni, hogy a reklam a 20. szazad és a tomegmédia koranak
termeéke, vagy legalabbis nem sokkal korabbi eredetli, azonban ha a reklam kifejezést elég
széles korben alkalmazzuk, rajoviink, hogy hirdetések és reklamok mar az emberiség
tarsas szervezOdésnek kezdetei ota léteznek. Hasonloképpen, az emberiséggel egyidds
atorekvés, hogy tdjékoztassuk, informaljuk és nem utolsésorban meggydzziik
hallgatésagunkat. A valasztdsi kampanyok megnyerésének modszereivel és egyéb
retorikai fogasokkal (més szoval a kampanykommunikéci6é eszkoztaraval) és sikeres,
fegyelemfelkelté (6n)reklammal mar Quintus Tullius Cicero is foglalkozott A hivatalra
palyazok kezikonyve c. munkajaban. Ebben a konyvecskében a szerzd javaslatokat
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fogalmaz meg a politikai tisztségekre palyazo jeloltek, elsésorban batyja — a kor hires
szonoka, Marcus Tullius Cicero — szamdara a valasztasok megnyerése és a szavazok
hatékony befolyasolasa érdekében (Cicero, 2006).

Késobb — bar a retorika klasszikus diszciplinaja darabokra szakadt, s egészen a 19-20.
szazadig nem is egyesiilt Ujra, ehelyett csupan mint stilisztika vagy egyfajta decorum
1étezett — a szakralis és vilagi jellegi kommunikacidoban is megjelent a meggydzés
tudomanya (Sas, 2010). Ezekben az esetekben a kommunikacio el6allitoi, a vallasi vagy
vilagi vezetok maguk is sikeresen formaltak, alakitottak, és a kommunikacios cél, illetve
a celkozonség igényeihez, ismereti hatteréhez igazitottdk iizeneteiket, tigyelve
az ,,elbtivol6” hatas elérése, a minél hatékonyabb meggy6zés érdekében. A korabeli
kinyilatkoztatasok, torvénykihirdetések és parancsolatok tartalma adott volt, azonban
az iizenet kozvetitésének modja mar nagyban tdmaszkodott azokra a meggydzési
stratégiakra, amelyekkel ma is nap mint nap taldlkozhatunk (kiilonféle reklamokban és
hirdetésekben).

»A torténelem folyaman sok rejtélyes okot talaltak (ki), hogy megmagyarazzak,
miképpen befolyasoljuk, vagy gydzziik meg egymdast mi, emberi 1ények. Példanak
okaért altalanos hiedelem volt az dsidékben, hogy sorsunkat tavoli csillagok allasa
szabja meg. A kozépkori kozfelfogas szerint a gyanttlan embert megszallhatjak a
gonosz démonok, vagy megatkozhatjdk a boszorkanyok, s viselkedését iranyithatjak.”
(Aronson — Pratkanis, 2012: 14)

Ma nem annyira boszorkdnyok, mint inkabb boszorkanyos fortéllyal megaldott, profi
szakemberek végzik a tudatformdld és gondolatébresztd meggydzést, amelynek egyik
leghatékonyabb kozvetité eszkoze a reklam. Nemcsak az a fontos tehat, hogy mit
mondunk, hanem az is, hogy ki és hogyan mondja azt — a mindenkori meggy6zés alapja
ugyanis a hiteleség és az elbeszélési mod, az érvek bemutatasa. Arisztotelész (1982)
a hitelesség harom forrasat a kovetkezOképpen foglalja dssze:

1. a befogadd értelmére (logosz) hatas (pl. racionalis kovetkeztetések levonasa,
érvelési struktara, érvek forrasai)

2. a befogado érzelmeire (pathosz) apellalas (pl. emocionalis meggy6zés elemei,
érzelmi bevonddas kivaltasa, kotések kialakitasa)

3. a kozlé karakterének (éthosz) be- ¢és felmutatisa (a hitelesség forrasa
a szonok/kozl6 egyéni jellemzOibdl, feltételezett joakaratabol €s altaldban véve
jellemébdl fakad)

Mit sem valtoztak a meggydzési technikaink az elmult évszdzadok soran: a modern kor
mozgatorugoja tovabbra is a meggydzés, ma (talan) még jobban mint valaha.
A hétkdznapi szitudcidk és tarsas interakcidk kommunikacids beszédhelyzeteiben
éppugy fellelhetd a meggy6zési vagy manipulaciés szdndék, mint a nyilvanos
beszédekben és (politikai) kampanyokban, a targyaldasztal mellett, vagy a rekldmok
vilagédban. Ennek oka, hogy a meggydzés lehetdségét minden emberi kommunikécioban
a beszédpartnerek kozott 1étrejott bizalom, dsszehangoltsag és alkukészség teremti meg
(Adamik et al., 2004). A modern reklamok ugyanezen Gsszetevokbdl épiilnek fel: a
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hitelesség felmutatasa és meggy6zés szolgalataba allitasa mellett, kiemelt szerepet kap a
vasarloval/fogyasztoval vald kapcsolatteremtés igénye, a tartalomkozpontt, kreativ
lizenetatadas képessége, valamint a figyelemfelkeltd lizenet (igéret) megfogalmazasa.

De hogyan érjiik el mindezt? A fenti célok elérésére sajnos (vagy éppen szerencsénkre?)
nincs biztos recept a keziinkben; a bevalt receptek ¢€s stratégidk nagyjabol Cicero fent
emlitett konyvének megjelenésekor lejart. A 20. szazad végére kialakult reklamzajban és
kereskedelmi talkinalatban a fogyasztd figyelmének, mi tobb joindulatanak, megnyerése
egyre kevésbé kiszamithaté folyamat s még a leggondosabb tervezés utan sem
szamithatunk biztos eredményre. A folyamatosan valtozo technikai feltételek pedig
tovabbi kihivasok el¢ allitjak a reklamok eldallitoit (¢s fogyasztoit egyarant): bar a reklam
ma mar tagadhatatlanul az életiink szerves részévé valt, ezzel egylitt megjelent
az elutasitas ¢és a reklamkeriilés jelensége is (Sas, 2018), tovabbi akadalyokat gorditve
a reklamszakma elé, egyszersmind a végletekig ndvelve a kreativ meggy6zési potencial
kiaknazasnak igényét és lehetdségét a reklamiparban. Mitdl lesz tehat meggy6z6 egy
reklam és miért vagyunk hajlamosak hinni benne? Miként valtozik a fogyasztoi
viszonyulés a rabesz¢éld kommunikacidhoz a kiilonbdzd csatorndkon? Mik az iizenetek
befogadasdnak jellemzdi, meggydzést tdmogatd és hatraltatd tényezdi? A kovetkezd
fejezetrészekben ezekre a kérdésekre keressiik a valaszt.

Meggy6zés vs manipulacio: kezét fogom, de orranal fogva vezetem

Sokszor felmeriil a kérdés, mi a kiilonbség (van-e egyaltalan) meggy6zés és manipulacio
kozott? Az Okori retorikai iskolak mestereinek feladata (pl. Protagorasz, Gorgiasz,
Arisztotelész, Cicero, Diogenész, Origenész) a szonokok gyakorlati képzése volt, akik a
kozéletben alkalmaztdk a meggydzés eszkozeit és az érvelési technikékat hallgatdsag
megnyerése érdekében. A meggydzés €és a manipulacio egyardnt a befolyasolas
kategéridjaba tartozik, azonban Iényegi kiilonbségeket taldlunk a két tipust
kommunikécio céljat és a felek viszonyrendszerét illetden. Reklamok esetében a cél, hogy
a befogado pozitiv képet alakitson ki a termékrdl vagy szolgaltatasrol, ezaltal potencialis

vasarlova véljék — nem mindegy azonban, hogy ezt a cél hogyan éri el (Arvay, 2003).

Az EKsz. meghatarozésa szerint, aki meggy6z, az belattatja valakivel, hogy valami valo,
igaz, aki viszont manipuldl, az mesterkedéssel visszaélést kovet el; a kozvéleményt
vezetni” kifejezésre vezethetd vissza). A Merriam-Webster! szerint manipulacio ravasz,
tisztességtelen csalard eszkozokkel valod visszaélést jelent, amiben a manipuldtor
kezdettdl fogva az iranyitd szerepét tolti be, egyoldaluva téve a kommunikaciot. Parret
(1994) ugy érvel, hogy a manipulacié mindig szandékos és tudatos tevékenység, amely
felbujt valamilyen cselekedetre. Harré (1997) moralis kiilonbséget lat a két fogalom
kozott: a meggydzés erkdlcsi mindségét a felek egymas irdnti tisztelete adja, mig
a manipulacioban a hallgatdo nem vesz részt tudatosan az interakcioban, hiszen a szénok

L https://www.merriam-webster.com/dictionary/manipulation, Letoltve: 2019.10.13.
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kezdettdl fogva megtéveszti 6t. Breton (2000) ugy érvel, hogy a manipulacié erészakos
¢és kényszeritd cselekvés, amely megfosztja dontési szabadsagatol a masik felet €s kiilon
kiemeli, hogy a reklamok tobbsége manipulativ eszkdzoket tartalmaz, ellenben egyre
kevésbé jellemzd szerinte a tdjékoztatd, érveld tipust reklam. A fentiek alapjan
a manipulacio egyértelmiien negativ/artd szandékkal I1étrejott befolyasoldsi forma
(Banczerowski, 1997; Breton, 2000; Siklaki, 1994), amellyel kapcsolatban azonban
fontos kiemelni, hogy meggy6zés és manipulacio kiilonvalasztasa a gyakorlatban
kivételesen nehéz feladat — ezért is taldlhatunk viszonylag kevés erre irdnyuld elemzést
(Arvay, 2003).

A meggy6zés (érvel0 befolyasolas) soran ellenben olyan megalapozott allitasokat
(érveket, premisszakat) alkalmazunk, amelyek bizonyos 0Osszefiiggések mentén
elvezetnek egy kovetkezmény (vagy konkluzid) megfogalmazasahoz. A meggydzes célja
tovabba, hogy a befogadd a konkluzidban foglaltakat elfogadja, és annak
kovetkezményeit magara nézve kovetendonek tekintse (Siklaki, 1994). A legfontosabb
kiilonbség azonban az, hogy a meggydzés soran tiszta helyzetet teremtiink, olyat
amelyben mindkét fél tudatdban van annak, hogy miért/miként/mi célbol vesz részt az
adott szituacioban (a meggy6zés jelenléte és célja tehat minden fél szamara vilagos és
egyértelmil). Az olyan tipusu befolydsoldst azonban, amelynek célja valamelyik fél elol
rejtve van, és amely az érvelés racionalis kritikaja helyett kizarolag a befogado fél érzelmi
attitlidjére épit, manipulacionak nevezziik. Vilagossa valik ez a propaganda (mint
manipulécidoban gazdag miifaj) meghatarozasabol is:

,»A propaganda elsdsorban az érzelmekre hasson, s csak kisebb mértékben az értelemre.
Nem sziikséges, hogy a nép tudatosan gondolkodjék, hiszen az emberek
felfogoképessége amugy is meglehetdsen korlatozott, intelligenciajuk csekély, viszont
igen gyorsan felejtenek. Ehhez képest a hatasos propaganda csupan néhany pontra
szoritkozhatik, s a jelmondatokat addig kell ismételnie, mig a k6zonség minden tagja
megérti, hogy hogyan kell értenie azokat.” (Aronson — Pratkanis, 2012: 188).

A manipuléci6 akkor tekinthetd teljesnek €s sikeresnek, ha a befolyasolas alanya igaznak
fogadja el a kapott informacidt anélkiil, hogy tudna rejtett vagy burkolt tipusu rabeszélés
(manipulacid) aldozata lett. El6fordulhat persze, hogy a manipuldci6 hatdsara az iizenet
hihetébbnek tlinik, mint a raciondlis meggydz¢és, ahogyan az is, hogy egy gondosan
felépitett érvrendszer okoskodasnak, hatdstalan rabeszélésnek tlinik a mésik fél szamara,

crer

,»A manipulacio a valosag képének megalkotasa ugy, hogy azt a latszatot keltjiik, hogy
az maga a valdsag. Stratégikus eljaras, melynek soran elészor a befogado lehetséges
ellenvéleményét azonositjuk, majd ehhez alcdzzuk a valds szandékot. Interakcion
alapulo gyakorlat, amelyben a manipulator kontrollt gyakorol masok folott, a rejtésért,
az informacié megformalasanak szadndékosan kirekesztd, és torz modozataiért nem
véllalva a felelosséget. A manipuldcié a befogadd kommunikacios akarata, szandéka
ellenére jon létre: tarsas ontudatlansagot, behddolast, azonosulast, illetve belsévé tételt
valt ki. A beszéd eszkozeit, a kontextus meghatarozo jegyeit hasznalja, ezek altal
gyakorol hatast, és az er6szakos hatalmat foglalja magaban.” (Adamik et al., 2004)
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Cialdini (1999) A befolyasolas lélektandban a befolyasolast hat tényezé koré
csoportositja, melyekhez hat alapelv tarsul, eldsegitve és fokozva az iizenet/kozlés
meggy6z0 erejét:

1. Viszonzas (reciprocity): Adj egy kis valamit, és kérj egy kis valamit cserébe (pl.
a rekldmok az iddénket, figyelmiinket kérik és cserébe egy jo ajanlatot, élményt,
lehetdséget stb. kinalnak fel);

2. Elkotelezettség (commitment): Az emberek szeretnek kovetkezetesek lenni (pl.
a vasarlo azért tart ki a valasztasa mellett, ha egyszer mar dontétt, mert ellenkezd
esetben kovetkezetlennek tlinne és/vagy kideriilne, hogy tévedett);

3. Tarsadalmi megerdsités (social proof): Azt csinaljuk, amit latunk, hogy masok is
csinalnak (pl. tarsadalmi megfelelés, etikai elveknek valo megfelelés, elvarasokra
val6 hivatkozas);

4. Szakmai hozzaértés, tekintély (authority): Engedelmeskediink a tekintélyszemély
»parancsanak™ (pl. ,,10 fogorvosbol 9 XY fogkrémet ajanlja” tipust szakrétoi
érvelés);

5. Vonzalom (liking): Minél jobban kedveliink valakit, annal koénnyebben
meggydzhetdk vagyunk (pl. ismert emberek, hirességek, példaképek,
véleményvezérek felkérése, alkalmazésa a rekldamkampanyban);

6. Hiany (scarcity): Ha félsz, hogy valamir6l lemaradsz, akkor jobban akarod! (pl.:
a TV-s vasarlasi miisorablakbol ismert ,,csak itt, csak most, csak Ondknek” tipust
érvelés)

Kognitiv értelemben erds manipulativ hatassal bir tovabba a kontraszthatas és
a disszonancia keltése, amelyet a befogadé maga akar megsziintetni, ily modon pedig
cselekvo részesévé valik a folyamatnak (Cialdini, 1999). Marshall McLuhan (1964) ,,the
medium is the message” (a médium maga az iizenet) szalloigévé valt kijelentése alapjan
a meggy0zderdt befolyasolja az is, hogy mely médiumon keresztiil kiildjiik az {izenetet.
A reklam esetében fontos kiemelni azt is, hogy annak tényleges megtekintése/befogadasa
pillanataban a meggydz6 struktirabol hidnyzik egy lényeges elem: az lizenet létrehozoja
vagy készit6je (aki a hitelesség forrasa is egyben) nincs jelen (ami lehetetlen volna egy
valés idejli, interperszonalis, meggy6zd jellegi kommunikacié esetén). Helyette a
reklamban a marka- vagy terméknév az, ami ,,0nmagaért beszél” ezzel betdltve a kozlo
szerepét, ennek kovetkeztében pedig felértékelddik maga a reklamiizenet is (hiszen a
befogado figyelme kizarolag magéra az lizenetre/igéretre iranyul), valamint a befogadas
koriilményei és csatornai is kiemelt szerephez jutnak.

Ha abbdl indulunk ki, hogy minden rekldm befolyasolni akar (€s miért ne gondolnank
igy?), akkor a diskurzusokban nagy valészintiséggel talalunk majd meggydzd és
a manipulativ stratégidkat is, valamint sz&p szammal akadnak ezeket tdimogatd nyelvi és
képi eszk6zok is. A manipulativ és/vagy meggy6z6 nyelvhaszndlat leir6 modszerekkel
nem, vagy csak nehezen vizsgalhato, hiszen ehhez a reklamszoveg megalkotojaval vagy
gyartojaval kellene interjut késziteniink (és még igy sem biztos, hogy megbizhato
eredményeket kapnank), igy tehat marad a fogyasztdi reakciok, vasarlasi szokasok és
a reklamhordoz¢ feliiletek sajatossagainak vizsgalata.
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» Likrom-tiikkrom, mondd meg nékem...”

Ha a reklam egy tiikor, ki a hozza 1étre a képet, amit mutat? Melyek azok a varazsszavak,
amelyeket kimondva kapcsolatba 1éphetiink a tiikkron tali vilaggal? S honnan tudhatjuk,
hogy mikor tiszta vagy torz a kép? ,,A reklamnyelv természetesen nem semleges.
Elsddleges célja, hogy megragadja a figyelmiinket, és kedvezd alapallast alakitson ki
benniink a kinalt termék vagy szolgaltatas irant.” (Dyer, 1989, in: Siklaki, 2008: 287).
A pozitiv viszonyulas kialakitdsa érdekében, a hirdetok a lehetd legvaltozatosabb
modokon hasznaljak ezt a nyelvet: egyszertien és neutralisan, provokativ vagy éppen
groteszk és abszurd modon szolnak hozzank, de az is lehet, hogy egyetlen jol elhelyezett
szoval vagy képpel hivjak fel magukra a figyelmet.

A figyelem megragadasa, képzeletiink mozgodsitasa vagy az lizenet emlékezetessé tétele
a reklam elsddleges funkcioi kozé tartozik, amely célokat jol szolgaljak a meggy6z6
kommunikécio eszkozei: ilyen példaul a figyelemfelkelté vagy szokatlan iizenetek
hasznalata, markanevek érvként valé emlitése (vagy éppen ki nem mondasa, késeltett
bemutatdsa), a humoros, tragikus és komikus vagy éppen tragikomikus tartalmak kozotti
ingadozas, a kontextus megtorése, valamint a varatlan elemek elhelyezése stb. Ezek az
eszkozok tobblettartalmuk révén (személyes) jelentéseket kozvetitenek és iranyitott
érzéseket valtanak ki a fogyasztdban, akik igy méar nem pusztin eszkdzként vagy
problémamegoldasként tekintenek egy-egy jol sikeriilt rekldmra, hanem sokkal inkabb
onkifejezési feliiletet latnak benne, amely ezaltal nagyobb meggy6zd erdre tehet szert
(Varga — Zsolyom, 2016).

Megtorik, visszajara fordul azonban a meggy6z06 hatas, ha az lizenet a befogadd szamara
nem elfogadhato, felhaboritd vagy visszataszitd, esetleg norma- vagy szabalysértd —
ilyenkor ugyanis barmilyen jol felépitett és jol elhelyezett a reklam, a befogadd vissza
fogja utasitani a tartalommal elfogadasat, az lizenettel vald azonosulast, s ezaltal
a meggyodzés erds kognitiv ellenallasba iitkozik. Az elvarasok megsértésének elméletét
(Burgoon, 1978) tovabbgondolva és a proxemika teriiletén kiviilre kiterjesztve, azt
mondhatjuk, hogy az elvarasok teljesiilését altalaban véve kedvezden fogadjuk, mig azok
megsértésére nemtetszéssel, ellenallassal reagalunk (rdadasul utdbbit csak nehezen
bocsatjuk meg).

Az érdekes azonban az, hogy vannak esetek (és ez nagy mértékben fiigg a kozld
személyétdl), amikor az elvarasok pozitiv értelemben valdé megsértését, feliillmulasat
hasonldéan vagy még inkabb kedvezden itéljik meg, mintha teljesiiltek volna eldzetes
elképzeléseink. A modern reklam is sokszor €l (vissza) ezzel a furcsa hatasreakcidval,
azonban nem art dvatosan banni a fenti taktikéval, mert ha forditva siil el nagymértékii és
hosszan fenndlld elutasitast, terméktdl vagy markatol vald elidegenedést véalthat ki
a fogyasztobal.

Az 1-3. abrak néhany példat mutatnak a sikeres és a célt tévesztett reklamkampanyok
koreébal.
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1. abra: Cadbury csokoladéreklam, Egyesiilt Kirdlysag, 2007

2. abra: Dettol: "When Ordinary 3. abra: Ambi Pur:
Soap Just Won't Do "Parfum de Toilet"

B WY |
pdrfumide Toilef

1 7R . [

@}F{/{[/: .....
Forras:https://jadesunshinee.wordpress.com/2016/03/24/just- Forras:
killed-someone-dettols-got-it/, Letoltve: 2019.10.13. https://www.adsoftheworld.com/

media/print/ambi_pur_eau_de_toil
ette_hero, Letoltve: 2019.10.13.

Reklam a meggy6zés szolgalataban: iizenet és jelentés

A meggydzés mélyebb szerkezetének feltardsa eldtt, kiilonbséget kell tenniink az tizenet
¢és a jelentés kozott: mig ugyanis az eldbbit konnyen megfigyelhetjiik és elemezhetjiik,
addig a valtozatos és tobbrétegii jelentések mar nem olyan konnyi kiolvasni a szovegbe
vagy képbe kodolt lizenetbdl. Ez a kiilonbségtétel megjelenik a médiaelméletekben is,
amelyek ennek megfelelden a média transzmisszios €s ritudlis modelljeire oszthatok — ez
azonban csak még inkabb egyértelmiivé teszi milyen nehéz dolgunk van, amikor
a tartalomrol beszéliink (McQuiail, 2015). Jelen fejezetrészben eldszor az lizenettel, majd
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a késobbi részekben a jelentésteremtés- és alkotds folyamataval foglalkozunk, kitérve
néhany alapvetd elméleti megkdzelitésre (a teljesség igénye nélkiil).

A befolyasolas jelensége a szocidlpszichologia kozponti kutatasi teriilete (Id. Aronson,
1972), igy az els6 szovegalapt kisérletek (1940-es évek), a meggy6z6 kozlések jellemzait
akartdk meghatarozni. Kés6ébb ezeket felvaltottdk wjabb vizsgalatok (1960-as évek),
amelyek mar a meggydzés sikerességének kutatasat allitottdk eldtérbe. Ahogyan azt
a tanulas-elmélet modell (Hovland et al., 1953) megfogalmazza, a tanulas folyamata négy
szakaszra bonthatd, a meggydzés pedig akkor lesz sikeres, ha a befogadot minden
szakaszban eléri:

1. Aziizenet megragadja a befogadod figyelmét — az észrevétleniil maradt izenet nem
lehet meggy6z0, a reklam elsddleges feladata tehat ,kitlinni a tomegbdl” s ma
még inkabb igaz, mint barmikor.

2. Az iizenethordozo érveket a kdzonség megérti — hiszen a meggydzés csak akkor
kovetkezhet be ha a hirdetés, szlogen, propagandaiizenet stb. eljut a befogadd
tudataig.

3. A befogad6 a bemutatott érvelést igaznak fogadja el — a hirdetd feladata, hogy
olyan érveket mutasson be, amelyeket konnyii megjegyezni, felidézni és elfogadni
a célcsoport szamara.

4. A befogadd a ,tanultaknak” megfelelden cselekszik, ha erre valamilyen eldny
0sztonzi — reklamigéretek (4. bra).

4. abra: Old Spice "The Man Your Man Could Smell Like"

S e

/] =

ot , o -
Forras: https:/lyoutu.be/owGykVbfgUE, Letoitve: 2019.10.13.

Noha a tanuldsi modell hasznosnak bizonyult, azéta fény deriilt arra is, hogy egy-egy
tizenet akkor is meggy6z0 erdvel birhat, ha a fenti szakaszok némelyike hianyzik vagy az
érvelés nem teljesen érthetd: ilyenkor ugyanis a kivancsisag keriil eldtérbe, a megértésre
vald torekvés pedig a hidnyz6 informéciok felkutatasanak igénye mellett, keresésére és
aktiv feldolgozasra sarkallja a befogadot.
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A hatvanas évek végén Uijabb eldrelépés tortént, amikor kidolgoztdk a meggydzés Uj
elméletét, a kognitiv megkozelitést: eszerint a befogadd nem passziv, kotelességtudo,
engedelmes alanya a meggy6zés folyamatanak, hanem sokkal inkabb aktiv résztvevdje.
Ennek szellemében, a befogadd nemcsak gazdasagi értelemben valik fogyasztova, de
a reklamtartalmak szellemi értelemben vald fogyasztdja is lesz; megragja és megizleli
az uzeneteket, majd azok meggy0z0 tartalma alapjan donti el, hogy hajlandé-e ,,lenyelni”
a felkinalt falatot. Mas szdval, a fogyasztd agyaban végbemend gondolatok és reklamra
adott reakciok hatarozzdk meg a meggydzés sikerességét, amely fligg az egyéntdl,
a helyzett6l és a vonzerdtdl (Griffin, 2003; Varga et al., 2016).

A kognitiv megkozelités szerint a meggydzés eredményességének meghatarozasa
a kovetkezoképpen foglalhaté Ossze: ,,Az eredményes meggy6zési taktika olyan
gondolatokat kozvetit, amelyekkel a befogadonak nem ellentétesek a nézetei. A negativ,
cafolod érvek szinte soha nem hatdsosak a meggydzésben, a pozitivak viszont szinte
mindig” (Aronson-Pratkanis, 2012: 17). Mindez logikusan hangzik, felmeriil azonban a
kérdés: Ki vagy mi hatdrozza meg, hogy az adott pillanatban mire gondolunk? Mibdl
fakadnak kognitiv valaszaink a meggy6zd lizenetek vald taldlkozds soran? Mennyi
kognitiv energiat vagyunk hajlandoak befektetni a reklamiizenetek feldolgozasaba?
Mindezek megvalaszoladsa elvezet az lizenetek jelentésének vizsgalatdhoz, amelyre
a kovetkezokben keriil sor.

Ahogyan arra a késobbi kutatasok ravilagitottak, az emberek rabeszélhetéek akkor is, ha
odafigyelnek, és akkor is, ha nem — a kiilonbség abban all hogyan érhetd el a kivant hatés.
A Petty és Cacioppo (1981) altal megalkotott informaciofeldolgozas valosziniiségi
modellje (elaboration likelihood model, ELM) szerint a k6zlés altal kivaltott meggy6zés
valojaban Onmeggydzés, amelyet a befogadd hattértudasdnak aktivalasa hoz létre.
Késobb ezt az elmélet tovabb finomitottak (1986) és megkiilonboztettek foutas (central)
¢és mellékutas (peripheral) meggy6zési modokat. E16bbi esetben a befogadd szamba veszi
az érveket, értékeli azokat, valamint a k6z16 hitelességét és meggydz0 erejét is szamba
veszi — Osszességében tehat aktiv feldolgozas és nagyobb mértékii bevonddas jellemzi.
Az utobbi esetben viszont a fogyasztd nem tesz kognitiv eréfeszitést az értékelés sorén,
amely a mellékutas feldolgozas esetében nem tartalmi jegyeken, hanem feliiletesen
benyomasokon alapul. Ugyanazon iizenetet tehat a befogadok eltéré mértékben itélik
meggy0zonek érdeklddésiik, motivaltsaguk €s pillanatnyi allapotuk alapjan (Csordas et
al., 2016).

Amennyiben elfogadjuk, hogy manipulacié célja szerint a befolyésolt fél nincs tudataban
annak, hogy befolyasoljak — igy ez ellen nem is tehet semmit —, akkor megnyilik az tt
azon szocialpszicholdgiai kutatasok el6tt, amelyek a manipulacio mitkodésének mélyebb
megértésére és ezaltal a kiiszob alatti ingerek feltérképezésére torekednek. Key (1972)
elmélete szerint a rekldmok azéltal hatnak a fogyasztokra, hogy egy tudatos szinten
megjelend, racionalis meggydz0 lizenet mogé rejtik a tudat alatt hato, valodi befolyéasolo
tizenetet. Tobb olyan kutatds is sziiletett, amely a kiiszob alatti nyelvi eszkozok
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tudattalanban 1étrejové hatasaival foglalkozik: ezeket Sémin és De Poot (1997)
metaszemantikus jegyeknek nevezi, egy masik kisérletben pedig Loftus (1979)
a hatarozott és hatdrozatlan nével6k haszndlatdnak befolyasolo hatasat vizsgalta.

Trew (1979) szerint tudat alatt befolyasolhatja a befogadot az is, hogy egy adott
diskurzusban a szereplék milyen tematikus szerepeket tdltenek be: ki jelenik meg
agensként (cselekvd) és ki kertil paciens (azaz elszenvedd) szerepkorbe. Howard és Kerin
(1994) a retorikai kérdés és az érvek sorrendjének empirikus vizsgalata soran
bizonyitotta, hogy ha a retorikai kérdést az érv(ek) mogé helyezziik, akkor megnd
a diskurzus meggy6z6 ereje. Mindezek alapjan tehat a nyelvi inger is viselkedhet kiiszob
alatti befolyasolo tényezoként tekintve, hogy feldolgozdsa az automatikus dekodolési
szakaszban torténik.

A tomegkommunikdcio (televizio, radid, nyomtatott sajtod, szamitdgép, stb.) és a reklam
funkcioi kozott egyarant fontos szerepet tolt be a kulturalis értékek, normak és hiedelmek
kozvetitése, az informacioval valod ellatas, valamint a szérakoztatas. Tobbek kdzott ennek
koszonheto az is, hogy az lizenet nyelvi sikjan olyan latens tartalmakat (pl. sztereotipiakat
vagy tabukat) is aktivizalhat egy reklam, amelyek anélkiil befolyasoljak a viselkedést,
hogy tudatossa valnanak. Mindez elfogadas és elutasitds formdjaban is megjelenhet, ha
a tudatalatti tartalom tudatosult megfogalmazésa tarsadalmi szempontbdl elfogadott vagy
elutasitott kovetkeztetésekre vezeti a befogadot (utobbira példa a H&M ,,Coolest monkey
in the jungle” felirata puldvere [5. abra], vagy a Dove rasszizmussal vadolt hirdetése
[6. abra]).

5. abra: H&M ,,Coolest monkey in the jungle” 6. abra: Dove Facebook-
felirata pulover (2017) hirdetés (2018)
g Printed hooded top e \ L
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Forras:Rudgard (2018) Forras:
https://pbs.twimg.com/media/DLjlr
PUXOAAEzGN.jpg, Letoltve:
2019.10.13.
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Reklam 2.0

A poszt-modern reklamkornyezet alapvetden alakult at a fogyasztdi felhatalmazodas
kovetkeztében, amikor is a fogyasztok megndvekedett (korlatlan) visszacsatolasi
lehetdségiikkel élve egyenld felekké, mi tobb tartalom-eldallitokka és dontéshozokka
valtak. A jol megtervezett reklam leegyszerlsitheti vagy éppen kitagithatja,
megyvilagithatja vagy homalyban tarthatja a mondanival6t, a legfontosabb mégis az, hogy
bevonja a partnert az értelmezésbe, s6t mi tobb az alkotasi folyamatba mar azaltal is, hogy
a befogadora bizza a reklam kodjanak megfejtését (amely ezaltal kognitiv erdfeszitést,
elkotelezodést igényel). A dekodolasra vagy megfejtésre forditott extra figyelem jelenti
a reklamhatas titkat, amely ezaltal mozgositja és sajat céljai elérésére érdekében aktivalja
a fogyasztd érzéseit, élményeit, emlékeit és képzelderejét (Sas, 2010).

Ahogyan minden médiatartalomra, Ggy a reklamra is igaz, hogy egyre inkébb torekszik
a felhasznald magas szintli és folyamatos bevondsdra, ily médon a befogadd feldl a
hangsulyok attevodnek az aktiv felhasznald, a reklam tizenetének 1étrehozoja felé. Ezek
a funkciok jol érzékelhetéek a fogyasztok egymads kozotti tartalommegosztasanak
(véleményvezérek, influencer-jelenség (Varga — Panyi, 2018)) és termék- vagy
markaajanlasainak vizsgalatkor (szajreklam vagy word-of-mouth (Markos-Kujbus,
2016)) vagy a fogyasztok altal 1étrehozott egyéni képi vagy szoveges tartalmak (egyedi
olvasatok vagy verziok — mémek, szlogenek és mas sajatos tartalmak (Csordas et al.,
2017)) létrehozasanak folyamataban (utobbi az un. szerzett média vagy earned media
(Csordas — Nyir6, 2013)).

Tovéabbi fontos valtozas a reklamokkal kapcsolatban, hogy az elmult évtizedekben
a hangstly atkeriilt a vizualis aspektusokra, a legutobbi években pedig a vizualis
kodokban elmondott torténetekre (storytelling) (Id. pl. Pulizzi, 2012). A torténetmesélés
alapstruktairdja nem uj 6tlet (sét talan az egyik legrégebbi emberi kommunikacios forma),
azonban a képekben elmondott narrativ torténetszerkesztés 0jjaélesztése és ujként valod
feldolgozasa ma nem annyira hallomason, mint inkabb vizuélis vagy audiovizualis (s6t
virtualis valosag, virtual reality, VR, ill. kiterjesztett valosag, augmented reality, AR)
fogalmazza meg a maga szdmara, tehat mélyebb bevonddasrol, hosszabb tavh
emlékezésrél és erdsebb élményalapt meggydzésrdl beszélhetiink. Természetesen
areklam célja és szandéka szerint, a végsd konklizio kimondasat befolyasa alatt tartja;
areklam a kovetkeztetés(eke)t eldrevetitve, sugallva vagy éppen ellentételezve kivanja
a végsd dontést befolyasolni.

Mig azonban a rekldmok befogadasanak mikéntje, a reklamokkal valo talalkozas formai
¢s helyszinei (feliiletek, csatornak), valamint a kampanytervezés eszkdzei jelentds
atalakulason mennek keresztiil, a meggy6z6 kommunikacio alapvetd strukturai és
befolyasolési technikai tovabbra is meg- és fennmaradnak. A valtozas inkdbb leginkabb
a fogyasztd reklamhoz vald viszonyulasdban érhetd tetten, hiszen egyre inkabb
a sz¢lsoségek felé tolodnak a reakciok: a fogyasztok egy része reklamzabaloként keresi
¢s gyartja a tartalmakat (élvezeti cikként fogyasztva a reklamokat), mig masok
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reklamkeriiloként teljes apatiaval és kozombosséggel fogadjak e szamukra zavard
behatdsokat. Mindez azonban még nem ad valaszt arra, hogyan valtoznak a rabesz¢ld
(meggy6z06 vagy manipulativ) kommunikaci6 stratégidi, lizenetei a reklamban és milyen
érvrendszerrel dolgozik a reklam. Ezeknek az érveld és egyben befolyasolasra torekvo
sablonoknak a megismerésére teszek kisérletet a kovetkezd fejezetben, egy bevezetd
jellegti kvalitativ elemzés segitségével.

Reklamretorika: érvelési hibak és reklamretorika

A fentiekben korvonalazott (reklam)retorikai alapelvek mentén a reklam felfoghato
érveld diskurzusként is, amely soran a kommunikator/az tizenet kiild6je vagy kibocsatoja
meg akarja gy6zni a befogadot arrol, hogy az altala ajanlott termék vagy szolgaltatas
a legjobb. Az érveléssel ,,az argumentacioelmélet foglalkozik, amely azonban nem egy
egységes koncepciot, ellenkezdleg, tobb, céljaiban és elemzésmodjaban igen kiillonb6zo
elméletet takar. Az argumenticidelmélet a klasszikus retorika modernizalasat akarja
megvaldsitani a nyelvészet, a logika, a jog, a filozofia és a szociologia segitségével” (Van
Eemeren — Grootendorst, in: Arvay, 2003: 24). Ahogyan a logikailag helytallé érvelés
lehet meggy6z6 és hatdsos, ugyanigy a hibas érvelés is lehet az, mi tobb, utdobbiak
a manipulativ jellegli kommunikacids stratégiak bevalt eszkozei.

Van Eemeren és Grootendorst (1992) pragma-dialektikus hibalistajaban Osszegzi
a klasszikus retorikdban fellelhetd logikai hibakat, amely soran tobbek kozott kitér a
,probléma-megoldas” sémara, valamint a hamis ok-okozati kapcsolat felallitisanak
technikajara (post hoc, ergo propter hoc), a kézvélekedésre alapozott érvre (argumentum
ad populum), valamint az érzelmekre hato sajnalatkeltés (argumentum ad misericordiam)
tipusu érvekre, a félelemkeltésre, valamint a tekintély-alapt érvekre (argumentum ad
verecundiam). Vizsgalhatunk emellett szdmos tovabbi hibéds reto-logikai érvet is,
amelyeket a reklamok is eldszeretettel alkalmaznak: tobbek kozott ilyen a szalmabab
tipusu vagy arnyékboksz érvelés, a csuszos lejtd, a személyeskedés (argumentum ad
hominem), a nemtudasra vald hivatkozas (argumentum ad ignorantiam), a gyakori
ismétlés (argumentum ad nauseam), a hagyomanyra valo hivatkozas, a hamis dilemma,
a szerencsejatékosok tévedése, vagy a ,,vele, tehat miatta” (cum hoc ergo propter hoc)
tipusu érvek. A kovetkezd fejezetben a 10 leggyakoribb vagy leginkabb kénnyen tetten
érhetd érvelési hibat mutatom be a fentiek koziil; kereskedelmi, politikai és tarsadalmi
célu reklamokbol vett példakkal igazolva, hogy a reklamok meggydzési sablonja
sikeresen vizsgalhatd a retorika eszkoztaraval, valamint hogy sok esetben a logikai
értelemben hibas érvelés retorikai értelemben nemcsak, hogy megallja a helyét, de
tomegeket befolyasolo, hatékony manipulacios eszkdznek bizonyul. E tekintetben tehat
a kereskedelmi ¢€s politikai tipusu reklamok hasonldé mechanizmusok mentén miikédnek
¢€s azonos palettardl valogatjak eszkozkészletiik elemit.
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Tetten ér(t)heté manipulacio

A kovetkezOkben a leggyakoribb érvelési hibak rovid leirasan keresztiil, egy-egy
reklambol vett példa is bemutatasra keriil, hogy kozelebbrdl is megismerhessiik ezen
érvelési hibak miikodési mechanizmusait, felfedve a benne rejlé manipulativ szandékot?:

1. Személyeskedés/személybol vett érvek: egy allaspont vagy allitds helyességét
a kijelentd személye, vélt vagy valos személyiségjegyei vagy feltételezett érdekei alapjan
probalja meg kétségbe vonni a partnere. A személyeskedés hibas logikai érv, hiszen egy
objektiv, eldonthetd kijelentés helyességét nem befolyasolhatja az, hogy kitdl szdrmazik
vagy az, hogy az illetdé milyen személyiségjegyekkel bir. A személyeskedés egyik
altipusa a démonizalas, amely a vitapartnerrdl/versenytarsrol sz€lsdségesen negativ képet
alakit ki a befogadoban. A személybdl vett érvek tipikus példai a politikai kampanyok
tamado jellegli érvelési struktarai. Igy példaul a 2016-os magyarorszagi népszavazas
reklamkampanyai tobbszor is alkalmaztak azt a technikat (7. abra), hogy az opponens
partot és annak vezetdjét tamadjak ahelyett, hogy racionalis ellenérveket fejtettek volna
ki a masik fél allaspontjaval szemben. Ezzel a befogadoban azt a hatast keltették, hogy a
masik parttal kapcsolatos ,,személyhez kotédé allitdsok” 1ényegi értelemben
kapcsolddnak a szavazashoz, aladsva ezzel az ellenfél érvrendszerét és sikeresen elterelve
a figyelmet a kampanyiizenetrol.

2. A Kozvélekedésre valé hivatkozas 1ényege, hogy egy allitas igaz vagy igazabb, mint
egy masik, mert a benne foglaltak ,,.k6ztudomasuak”, mindannyiunk altal elfogadottak.
De ahogyan az el6zd esetben, itt is elmondhatd, hogy egy objektiven eldonthetd,
ellendrizhetd allitas igazsagat vagy hamissagat nem befolyasolja, hogy hanyan értenek
vele egyet vagy hdnyan vitatjak azt. Egy allitds igaz lehet akkor is, ha az emberek
tobbségének (megalapozott?) véleménye alapjdn nem igaz; és ugyanigy lehet hamis,
akkor is ha a legtobb ember véleménye szerint igaz. Ugyesen alkalmazza a kdztudatban
meglévd autosztereotipidkat (sajat nemzetrdl, néprdl alkotott, onrelfexiv elképzelések,
altalanositasok) a Soproni marka reklamja (8. abra), amely arra épit, hogy ezeknek
az ismereteknek, vélekedéseknek mindannyian birtokaban vagyunk, mi tobb altalaban
véve el is fogadjuk ket (még az olyan nem mérhetd allitdsokat is, mint hogy a ,,magyar
lanyok a legszebbek a vildgon” vagy ,vizilabddban mi vagyunk a csdszarok”).
Kozvélekedés alapjan meg vagyunk gyézdédve rdla, hogy minket magyarokat mi jellemez,
s ezt nem kérddjelezziik meg, igy a reklam érvelési struktirajaban sem figyeliink fel
ezekre az elemekre, melyek mar elsd hallasra ,,atcsusszannak™ a kiiszob alatt, megerdsitve
ezzel a hallgatosdg nemzeti identitasat, s ugyanakkor a markanévhez kotve azt, sikeresen
eldsegitve a Soproni markaimazsanak novelését. Ennek egyik eszkéze az is, hogy
areklam elején tagado formaban talalkozhatunk néhany allitassal, melyek azonban csak
megerdsitésiil szolgalnak a késobbi, allitd kijelentések szamara, tovabb novelve ezzel
a meggy0dzés hatékonysagat.

2 A felhasznélt retologikai érvek gytijtéséhez alapul szolgalt: http://a.te.ervelesihibad.hu (Letdltés: 2019.
10.13.), valamint Zentai Istvan és T6th Orsolya (1999): A meggy6zés csapdai: Hibak és visszaélések a
mindennapi meggy6zésben cimli munkaja.
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3. A (Szak)tekintélyre val6 hivatkozas alapja, hogy egy allitas igaz vagy hamis, ha egy
vagy tobb (el)ismert vagy magas rangu személy azt allitja. Egy ismert személy vagy
szaktekintély véleménye Onmagdban nem bizonyiték egy allitds helyessége vagy
helytelensége mellett ¢s még akkor sem helytalld, ha nem egy, hanem t6bb tekintélyre
torténik hivatkozas. Ugyanakkor érdemes megjegyezni, hogy az ilyen tipust érvelés nem
fordithatd meg: tehat egy szaktekintély allitdsa egy laikuséval szemben nem vonhato
kétségbe pusztan azon az alapon, hogy a szakérto is tévedhet. Persze nem megalapozatlan
tekintélyre hivatkozni, ha mi magunk nem tudunk megitélni egy allitast: de ilyenkor
a tekintélyként kijelolt személy teriilet szakértdje kell legyen, aki egy olyan kérdésben
nyilatkozik, amelyet a tobbi szakértd nem tart ellentmondéasosnak. Legismertebb példa
erre a ,,10 fogorvosbdl 9 ezt ajanlja” tipusu érvelés (9. abra).

4. Hagyomanyra valé hivatkozasrol akkor beszélink, ha valamit azért tartunk
igaznak/jonak/helyesnek, mert az hosszu ideje fennall. A hagyomanyra val6 hivatkozas
egy érvelési/gondolkodasmodbeli hiba, amely azt feltételezi, hogy attol, hogy valami mar
egy ideje gy van, ahogy, attol az jo/helyes. A feltételezés mogott a valtozastol,
alternativaktol, 1) dolgok kiprobalasatol vald félelem htuzodhat, de kognitiv okai is
lehetnek; példaul régi emlékek megszépiilése az id6 mulasaval (pl. ,,a régi, szEép 1dok™ és
ennek ellentettje, ,,ezek a mai fiatalok”). A régi id6kkel kapcsolatos nosztalgikus
érzéseket hasznalja fel a Chio reklamja is (10. dbra), amely a régi- és az 1j szembeallitdsan
alapul — ezen versenybdl a régi tipusu ,,értékek” keriilnek ki gyéztesen, melyek azonban
a ma embere szadmara is ért€éknek bizonyulnak, ily mddon a meggydzésben a
»hagyomanyos, mint Ujrafelfedezés” sablon is szerepet kap. Mindezt jol tiikrézi a
szereplovalasztas (idésebb koru férfi fOszerepld, aki a tinédzserekhez hasonldé modon
maga is a kanapén iilve, TV-nézés kozben chipset eszik — de csak miutdn meggy6z08dott
rola, hogy az a hagyomanyos receptira szerint késziil. (Ezzel kapcsolatban persze
felmeriilhet a kérdés, beszélhetiink-e egyaltalan hagyomaényos receptrdl, készitési
eljarasrol egy ipari keretek kozott eldallitott chips esetében.)

5. Az argumentum ad nauseam (nausea latin szo jelentése: tengeri betegség, hanyinger,
undor) olyan érvelést jelent, ami az allitas igaz voltarol ugy probal meggydzni, hogy
gyakran megismétli ugyanazt az allitast, azaz ,,a rosszullétig érvel”. Politikai hirdetések
gyakran alkalmazzdk ezt a fajta retorikai fogast: ahogy tobb propagandista is felismerte,
ha valamit kell6 ideig (és kell6 hatasfokkal) ismételgetiink, az emberek egy id6 utan
hajlamosak lesznek azt igaznak elfogadni. Mindez azonban a rekldm alapvetd
fegyvertaranak is részét képezi: talan a legismertebb és leggyakrabban alkalmazott fogas
az ismétléssel vald emlékezetbe vésés moddszere. A Béres Magnézium 375 tabletta is
pontosan erre épit (11. dbra), amikor hétkdznapi szitudciok sorat felvonultatva ugyanazt
a valaszt (megoldasi javaslatot) ismételgeti ,,375”. A reklam végére természetesen
kideriil, hogy mirdl is van sz, de egészen addig a reklam hat4sosan képes fenntartani az
érdeklddést, melyben ezuttal az ismétlésnek is nagy szerep jut. A készitok célja ez esetben
az lehetett, hogy a magnézium ajanlott napi bevitelének mg/nap értéke minél mélyebben
¢s hosszabb tavon rogziiljon a fogyasztoban.
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6. Ujdonsagra valé hivatkozas (argumentum ad novitatem) soran azzal érveliink, hogy
egy allitas (vagy adott esetben termék/szolgaltatds) azért jobb a masik fél érveinél
(versenytarsaknal), mert j. Ilyenkor egyszeriien azzal érveliink, hogy az Gjdonsag vagy
innovacio ereje megkiilonboztetd jelleggel bir, egyben arra apellalunk, hogy az Gj mindig
vonzonak és kivanatosnak fog tiinni a fogyasztok szemében. Szamos reklam alkalmazza
sikerrel ezt a fogast, de pont ennek kdvetkeztében az jdonsagra valo hivatkozas ereje
kiss¢ megkopott az utébbi idoben, s mindez mar nem elegendd indok arra, hogy mélységi
szinten is megragadja a befogadé figyelmét vagy, hogy az adott termék birtoklasa iranti
vagy hosszu tdvon is maradandé célként fogalmazddjon meg benne. Az jdonsagra vald
hivatkozas parja a retorikai érvek kozott a régiségre valo hivatkozas. A Gillette esetében
tobbszor is felbukkan a technikai 0jitas, mint versenyeldny az elmult évtizedek sordn
készilt reklamokban. A 12. dbran adbrazolt esetben is a leginnovativabb penge igérete az,
amire a reklam meggy06zési stratégiaja épiil, emellett szintén fontos szerepet kapnak az
ismert sportolok is, akik ajanloként a termék mellé allnak, ezzel kétfrontos is meggydzve
a befogadot arrol, hogy a Gillette borotva megfeleld valasztds, hiszen a legljabb
fejlesztések allnak mogotte €s egyben egy életérzést is kdzvetit hasznalat kozben.

7. A régiségre valo hivatkozas (argumentum ad antiquvitatem): ilyenkor azzal érveliink,
hogy valami azért jobb/hitelesebb/helyesebb, mert régi vagy régrdl vald (ez esetben
a megbizhatosag €s a kiprobalt hatds, a fizikai vagy atvitt értelemben az entitdshoz
kapcsolt ,,patina” lesz az, ami kiilonlegessé teszi annak elfogadasat/birtoklasat). Utobbira
J0 példa a butorok, berendezési targyak és miitargyak vagy példaul a tobb évtizedes kort
borok és egyéb alkoholos italok iranti kereslet. De szintén jol haszndlja ezt az érvet a régi,
valtozatlan receptre valo explicit utalas is a Pick-reklamban: ,,Mar 150 éve”. Itt tehat nem
csupan a hagyomany jelenik meg, hanem a marka régisége, fennallasanak 150.
évforduldja az, ami az érvelés apropojat adja (13. abra).

8. Hamis dilemma: a szoba johetd alternativak mesterséges lesziikitésén és/vagy azok
elhallgatasan alapuld érvelési hiba, amely hamis valasztas elé allitja befogadojat. A hamis
dilemma felallitdsdnak célja, hogy a kommunikator altal favorizalt alternativa tinjon
a legeldnyosebbnek (tipikus példa erre: ,,aki nincs velem, az ellenem van). A hamis
dilemma a kizarasos kovetkeztetés helytelen véltozata, amit vagy-vagy csapdéanak is
hivnak: alapja, hogy nem fedi fel az Osszes rendelkezésre allo lehetdséget. Ezaltal az
egyes alternativak elhallgatdsan keresztiil megakadalyozhatd, hogy a nem kivanatos
érvek is mérlegelésre keriilhessenek valamint, hogy valoban a legjobb, legelonydsebb
lehetéség / termék / szolgaltatas keriiljon kivalasztasra. Az 14. abran lathato két valasztasi
plakat reklamiizenetként is miikddik a Fidesz szamara, emellett mindkét esetben a hamis
dilemma modszerével taldlkozhatunk: mindkét esetben a vizudlis retorika és/vagy
a metafora eszkozével allit fel ellentétpart a kampany, amely egyértelmiien valasztasra
szolitja fel a befogaddjat mikdzben (sz6 szerint) nem hagy harmadik alternativat vagy
egyéb valasztasi lehetdséget szamara.
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9. Szalmabab: Lényege, hogy eltilozzuk, megvaltoztatjuk vagy egy altalunk kitalalt
verzidoval helyettesitjlik a masik allaspontjat azért, hogy aztdn konnyebben
megtamadhassuk az adott allitast, a sajatunkat pedig helyesebbnek allithassuk be. Ennek
kovetkezménye, hogy ha nem a masik eredeti allitdsaival vitatkozunk, akkor nem is
tudjuk annak helytelenségét bizonyitani; tehat csak azt tudjuk bebizonyitani, hogy
az altalunk létrehozott szalmabab — ami eredetivel nem egyez6 allitds — nem igaz, ami
azonban semmilyen értelemben nem vonja kétségbe az eredeti allitas hitelességét vagy
hihetdségét. Ez tehat egy olyan retorikai technika, amely az ellenfél allitdsanak egy
eltorzitott valtozatara véalaszol, azonban a kozonség nem mindig veszi észre a csusztatast.
A szalmabdb technika azért elterjedt, mert ezzel egy Osszetett gondolatmenetre lehet
gyors ¢s egyszeril valaszt adni, raadasul az ellenfelet is arra kényszeriti, hogy tisztazza az
allitasat vagy a felallitott szalmabab-értelmezéssel folytassa a vitat. Pontosan ez torténik
a Jobbik altal készitett kampanyfotod esetében is (15. dbra): a szalmabéb-érvelés eltolja
a hangsulyokat és az alacsony béreket személyeskedd allitdsokkal parositja, amely
utobbiak rdadasul nemcsak, hogy feltételezésen alapulnak, de egymassal szembe allitva
erds kontrasztot is képeznek (erre a szinek csak még inkébb rderdsitenek). Nem dertil ki
azonban milyen viszonyban van a ,Nép partjan” allitds a kampany tobbi tartalmi
elemével, igy vitatkozni is csak a Jobbik altal felallitott szalmababbal tudunk (amely
azonban nem egyezik meg a felek eredeti allitasaival vagy politikai programjuk
tartalmaval).

10. Hamis okozat: Feltételezziik, hogy két latszolag egyiitt jardé vagy egyiitt valtozo
dolog koziil az egyik okozza a masikat (vagy legalabbis az egyik hatassal van a masikra),
pusztan az alapjan, hogy a két esemény egyszerre torténik. Az azonban, hogy két dolog
valtozasai/el6fordulasai egybeesnek, még nem jelenti feltétleniil azt, hogy egymassal ok-
okozati viszonyban allnak (hiszen az egybeesés lehet véletlen is, de az is eléfordulhat,
hogy egy harmadik jelenség okozza a kettd masikat). Ok-okozati 6sszefliggés tehat csak
a kivalté mechanizmusok és Osszefliggések pontos ismeretében allapithaté meg, minden
mas esetben csupan talalgatasrol/ igazolatlan megfigyelésrdl beszélhetiink. J6 példa erre
a Martini reklamban felallitott (valotlan) ok-okozati 6sszefiiggés (16. abra): ,,no Martini
— no party”, amely két, egymastol fiiggetlen tényez6t allit ok-okozati viszonyba, mely a
humor forrasa is egyben, hiszen mindannyian €rezziik a felallitott fiktiv logikai lancolat
az abszurditdsat, valotlansagit. Frdekes modon azonban ettdl csak még inkabb
meggy6zonek tlinik a reklam — igy tehat alatdmasztja a fejezet elején tett megéllapitast,
mely szerint egy logikailag hibas érv retorikai szempontbol még nagyon is meggy6zo
lehet.

11. Az érzelmekre vald hatés, az érzelmi alapt érvelés egyik fajtija a sajnalatkeltés.
A sajnalatra val6 apellalas olyan érvelési hiba, amely a hallgatd vagy olvaso részvétére,
szanalmara, blintudatara épitve arra iranyul, hogy a befogaddban felébressze és kivaltsa
a tarsadalmi felel0sségérzetet, a raszorulokon valo segités vagyat (amely utobbi a legtobb
kultraban mélyen kodolt normaként jelenik meg). A segitségnyujtas elmulasztasa ezzel
ellentétben belso fesziiltség kialakulasdhoz vezethet, mig a segité magatartas erkdlcsileg
jutalmazott, erdsiti az Onbecsiilését ¢és a tarsadalmi hasznossag érzetét kelti
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a befogadoban. Tipikusan ilyen érvelési technikakkal taldlkozhatunk a tarsadalmi céli
reklamkampéanyokban, amelyek esetében az erds érzelmekre hatdsok, példaul a sokkolas
vagy a félelemkeltés eszkozeivel is gyakran taldlkozhatunk. Példaul a WWF (és mas
hasonl6 szervezetek) figyelemfelkeltd, cselekvésre 6sztonzo reklamkampanyai is ezekkel
az eszkozokkel dolgozva érik el a maximalis hatast (17. abra): a provokativ vagy éppen
sokkolo, bliintudat- vagy félelemkeltd erével bird képi megjelenités 6nmagaban is elég
ahhoz, hogy felébressze a tarsadalmi felelosségérzetet a fogyasztoban, amire a rovid és
frappans szoveges (sokszor koltdi kérdésként megfogalmazott) lizenetek még inkabb
raersitenek. Mindezt az érzelmekre vald apellalas segitségével éri el a reklam, amely
érzelmi réhatés igy egyediili meggy6z¢si rangra emelkedik a tarsadalmi célu és CSR-
tipusu hirdetésekben.

Osszegzés

A fentiek alapjan elmondhatjuk, hogy a retorikai elemek, érvrendszerek, argumentacios
és meggy0Ozési stratégidk vizsgalata a rekldmok hatdsmechanizmusanak mélyebb
megértése, a reklamok kozos és egyedi jellemzdinek felkutatdsa, valamint a fogyasztok
meggyOzhetdségének szempontjabol is érdekes felfedezésekhez vezet, amely nem
szoritkozhat a mar meglévé ismeretekre. Mindenképpen sziikséges tehat a retorika és
a kommunikacidelméleti megfontolasok kozelitése a marketingkommunikécios ¢és
reklampszichologiai stratégidk, meggydzésre irdnyuld kampanyelemek vizsgalatahoz,
amely olyan tovabbi interdiszciplinaris kutatasok alapjaul szolgalhat a jovében, mint
példaul a képi érvelés és a reklamok érvelési strukturdjanak mélyebb megértése és
feltarasa, vagy a reklamretorika mint 6nallo kutatési teriilet megalapozasa. Jelen feltard
jellegli elemzés csupan bevezetOként szolgalt a fent jelzett késobbi és részletesebb
kutatasok elvégzéséhez.
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7. abra: Magyar Liberalis Part, illetve MSZP reklamkampanya
a 2016-os magyarorszagi népszavazas kapcsan
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1 !
Forras: sajat fotok

8. abra: Soproni reklam

SOPRONI

HozzANK
TARTOZIK

Forrdas: https:/lyoutu.be/SmGkwOqmU78, Letoltve: 2019.10.13.

9. abra: Colgate fogkrém reklam (2011) 10. abra: Chio hagyoményos

termékcsalad reklam (2014)

Forras: https:/lyoutu.be/ZM3z_qdzz-8, Forras: https:/lyoutu.be/A3N-IMVAVZA,
Letoltve: 2019.10.13. Letoltve: 2019.10.13.
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11. abra: Béres Magnézium 375 12. abra: Gillette Fusion 5 borotva reklam
tabletta reklam (2019) (2018)

KIBERES

Amwwmsuam«rm‘;w‘maummemm

VAGY

h— -
Forras: https://vimeo.com/273898574, Forras: https:/lyoutu.be/3Qbo8c8Klzw, Letoitve:
Letoltve: 2019.10.13. 2019.10.13.

13. abra: Pick szalami reklam (2018)

Mar 150 éve.

Forras: https:/lyoutu.be/rBtrwhsIWPs, Letb'ltve: 2019.10.13.

14. abra: ,,Tessék valasztani!” (1990), illetve ,,Ha unod a banant, valaszd a
narancsot” (1994) Fidesz valasztasi kampanyok
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Forrds: Rényi — Szabé (2013)
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15. abra: Jobbik reklamkampany (2017)

A
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Fl orras: Renyi (2017)

16. abra: Martini reklam (2010)

Forras: https://youtu.be/PDhyst6Kq4U, Letoltve: 2019.10.13.

17. abra: WWF tarsadalmi célu reklam (2011)

“WOULD YOU CARE MORE
IF | WAS A PANDA?”

Wy

Forras: https://www.adsoftheworld.com/media/print/wwf_panda_3, Letoltve: 2019.10.13.
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