»A szavak a legerGsebb kabitdszerek,
melyeket az emberiség eddig feltalalt.

Rudyard Kipling

Csak a bolond beszél magaban

Parbeszéd létezik miota az ember kommunikalni képes. A barmely teriileten
megindult vagy meginditott parbeszéd szerepléit nem a feltétlen szeretet
vagy egymas nagyrabecsiilése vezeti a virtualis targyaldasztalhoz, hanem
az a felismerés, hogy markat, vallalatot, gazdasagot, allamot és tarsadalmat
csak kompromisszumok aran lehet épiteni. Onds érdekeink hathatés
képviselete mellett tehat az iigy érdekében beszélgetni vagyunk
kénytelenek. Igy formalunk véleményt.

A kommunikaci6 nem emberi taldlmany, de a beszéd képességével fejlesztettiik
tokélyre. Beszélgetiink céltalanul vagy beszélink hatarozott céllal. Parbeszédet
folytatunk, dialégust, mely az emberi kommunikaciéo alfdja és omegaja. A
kommunikacié altaldban tobb szerepl6és folyamat és informacid atadasarol,
meggy6zésrél szél. A dialdgus nem itélkezés és nem dontéshozatal, hanem megértés
és tanulas. Markaépités esetében mindenfajta beszélgetés alapja az Oszinteség kell,
legyen, amely bizalmat kelt, ezen keresztil pedig tiszteletet ébreszt, elismerést hoz,
elkotelezettséget épit. Aki semmibe veszi beszélgetd partnerét, az semmi jora ne
szamitson. FOképp ne névekvO markaértékre.

Parbeszédet folytatni az tud, aki egyszerre kivan alakitdja és befogaddja lenni a
beszélgetésnek. Az informacidés technoldégia mindezt ma mar egyszer(ivé teszi az
online kozosségi térben. Par éve ez még nem mukoédott, igy a felek kozott a
kommunikacid egyszerre csak egy iranyba zajlott. A marka Uzent valamit, a
fogyasztd meghallgatta. Ha kedve volt vissza lGzent 6 is, amit ha a markanak kedve
volt, figyelembe vett. Ezek az idék elmultak. Ma mar a parbeszéd elkerlilhetetlen,
kilénben a marka kénnyen elvesziti érdekl6dd rajongoit. A parbeszéd azonban nem
egyfajta konzultacid, hanem egy participativ kommunikacios folyamat.

Minden tobb szerepl6s parbeszéd a mondandd tobbfajta kdédoldsa és dekddolasa
révén tobb igazsdgot is tartalmazhat, igy tobbféle diskurzus is folytathaté
ugyanabban a témaban. A megvalasztott diskurzus adja meg a parbeszéd
szoékincsét, stilusat, kifejezéseit. Legjobb példa erre a politikai partok tarsadalmi
feleléosséget nélkil6z6 kommunikacidja, mely adott diskurzus mentén célzottan
osztja meg a valasztdi csoportokat. Hasonldé példa a kornyezetvédelem tertletérdl az
autdhasznalattal kapcsolatos tarsadalmi parbeszéd, ahol mas-mas nyelvezetet
hasznalnak az autdzast ellenzok, a kerékparosok, a hibrid technoldgia hivéi, a
tomegkozlekedést propagaldk, és a tobbi érdekcsoport.

A parbeszéd is fejlédik az idOk soran. Jé par éve a kommunikacié felel6ssége
kimerllt abban, hogy kutatdsokkal szondaztdk a célcsoportok véleményét, majd
irdnyitottan marketing lUzenetekkel bombaztak Oket. Ez a ,push” technika nem volt



éppen beszélgetésnek nevezhet6. Jéllehet, erre éplilve mar akkoriban kialakult
egyfajta dialogus marketing, kés6bb Un. Relationship Marketing. A valddi
parbeszédet azonban a kozosségi internetoldalak felbukkanasaval kialakult
Community Relations 2.0 hozta. Ma ebben a virtudlis, online k6zdsségi térben zajlik
a parbeszéd politikai, tarsadalmi, gazdasagi kérdésekrdol éppugy, mint a
legdivatosabb markakrdél és vallalatokrél. A marketingesek pedig még csak tanuljak,
hogyan befolyasolhatjdk markadik elfogadottsdgat ebben a ,pull” informacids
kdérnyezetben.

Hol van a kapcsolat a tarsadalmi feleldsség és a parbeszéd kdzott? Soros Gyodrgy
szerint ott, hogy az embereket mar nem az igazsag, hanem a szoérakoztatas érdekli
és hozza szoktak, hogy az Uzeneteket elérecsomagolva, bemarkazva kapjak, igy a
tarsadalmi parbeszédet ugyanugy torzitja a rekldm, mint a gazdasdg muikodését.
Szerintem viszont ott, hogy a fogyasztokat a parbeszéd hidnya egy tajékozatlan és
fenntarthatatlan fogyasztasi palyan tartja. Kimozditani 6ket errél csak a fenntarthato
életstilus és fogyasztéi mintakkal valé beszélgetéssel lehet. Mindezt olyan felel6s
marketing eszkoztarral, amely Gszinte parbeszéden alapszik. Er6szakos, egyiranyu
kommunikacids Uzenetekre nem vev6 az Uj generacid, igy ezzel jelentdés hatast
lassan nem is lehet gyakorolni rajuk.

Vegylnk példanak egy politikai kampanyt, amely az adott oldal igazsagat sulykolja.
Az internet kordban minden igazsagrél 5 perc alatt kiderithetd, hogy csak részben
igaz, igy a kampany hitelessége mar kérdésessé is valt. Az is arulkodd jel, hogy a
agressziv utcai demonstracidkra. S6t, az is nyilvanvald, hogy egyes olajtarsasagok
elfogadottabbak lennének kornyezetvédé korokben, ha Oszintén és nyiltan
beszélnének megujuld energiaforrasokat érintd torekvéseikrol ahelyett, hogy
aranytalanul felnagyitanak azokat fizetett ATL hirdetésekben.

Felel6sségteljesen kommunikalni csak Ggy lehet, ha nem pusztan elérecsomagolt
Uzenetekkel bombazzuk hallgatésagunkat, de meg is hallgatjuk véleménylket. A
modern, felel6s marketing oridsi kihivassal és egyben lehet6séggel néz szembe,
amikor hallgatésaga online kbdzosségekbe szervez6dve atveszi a markakrdl,
szolgaltatasokrél  és  vallalatokrdl  folytatott — parbeszéd iranyitasat. A
marketingeseknek is meg kell tanulniuk odafigyelni, meg kell hallani a fogyaszték
hangjat féképp, amikor a vallalatok értékét addé markak formaldsa mar szinte az 6
kezikben van. A markakrél a fogyasztok altal megalkotott képet pedig csak aktiv
parbeszéddel van esély a markatulajdonos vallalat érdekeinek megfeleléen
befolyasolni. A marketingkommunikacié nem szinhazi eléadas, itt be lehet kiabalni a
nézotérrdl, ha nem tetszik a torténet vagy az el6éadasmadd. Itt a néz6k kdzott minden
marka beszélgetés utjan terjed.
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