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Bevezetés

A kommunikécids technologidk meghatdrozzék az adott kort, amelyben éliink. Az altaluk
végbemend valtozasokat szocioldgiai, gazdasagi és kommunikaciotorténeti szempontbdl is
vizsgalhatjuk. Az utobbi teriilet korszakolasanak gondolataval eldszor Walter J. Ong foglal-
kozott 1971-ben, majd tézisét bévebben kozel tiz évvel késébb, 1982-ben megjelent munka-
jéban fejtette ki, miszerint harom kiilonb6z6 korszakot kiilonboztethetiink meg: az elsddleges
szobeliséget, az irdsbeliséget és a masodlagos szobeliség korszakat. (Ong 1982) Az elsédleges
szobeliség korszaka alatt az irds megjelenése el6tti idészakot érti, mely a nyelv megjelenésétol
egészen a hangrogzito betliiras elterjedéséig tartott. Ezt kdvetden az irdsbeliség korat dataljuk,
mely a kdnyvnyomtatas megjelenésétdl (16. szdzad), a hangrogzités és -atvitel feltalalasaig tart
(20. szazad). Ez utobbi periddus végéhez értlink napjainkban, €s a televizid, radid uralta hang-
alapu kommunikacio helyét a képiség vette at, melyet Gottfried Boehm az ,, ikonikus fordulat ”,
W. J. T. Mitchell pedig a ,, képi fordulat” elnevezéssel illet. (Boehm 1995, Mitchell 1994)

Ong felosztasahoz hasonldan az argumentacio elmeélet is elsdsorban a verbalis (szdbeli
¢és irott) megnyilatkozasok elemzésével foglalkozik, gy mint Perelman és Obrechts-Tyteca
(1971) Toulmin (1958), valamint van Eemerent és Grootendorst (1984).

A kommunikaciokutatas, reflektalva a megvaltozott médiakdrnyezetre, fokozott figyelmet
szentel a vizualitas hatasvizsgalatanak. Az 0j tendenciahoz igazodva, miszerint a képi kozlések
tulstlya jellemzi a 21. szazadot, az argumentacio elmélet képviseldi is felvetették azt a kérdést,
hogy a verbalis kozlések elemzésének modszerei kiterjeszthetok-e a vizualis tartalmakra is.

A médiaelmélet és az érveléstechnika tudoményteriiletének egyik kozos elemzési terepét
a reklamok jelentik. A kereskeddk piaci érdekeltséglik miatt els6ként nytjtanak kisérleti terepet
a befolyasolas innovativ modjaira. Mindezt a verbalitds és a képiség eszkoztaranak egyiittes
hasznalataval teszik meg, amely kovetkeztében, ahogy Sas Istvan fogalmaz ,, Egy érdekes, de
nem veszélytelen folyamat atéloi vagyunk”.

Naivitas lenne azt feltételezni, hogy a reklamok kizarolag a meggy6zéstechnika appara-
tusat alkalmazva érnek el attittidvaltozast a fogyasztokban, hiszen a vasarlasra 6szténzo tartal-

" Koszonettel tartozom Forrai Gabornak, Tanacs Janosnak és Markovich Rékanak, hogy hasznos
tanacsaikkal és oOtleteikkel hozzdjarultak a tanulményt megel6z6 kutatasahoz, tovabba szeretném
megkoszonni az OTKA K 109456 szaml palyazat anyagi tdmogatasat.
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mak jo érveket kindlnak a befogadoknak, és racionalis moédon gyézik meg oket. (Sas 2012)
Margitay Tihamér a torvényszéki targyaldsok dramaturgiai jellegéhez hasonlitja a rekldmokat,
ugyanis véleménye szerint azok olyan funkciot latnak el, mint az el6terjesztett allaspont a tor-
vényszéki vitaban. (Margitay 2007) ,, 4 vita ezen formdjdat szigoruan szabalyozzak, a vitatkozo
felek feladata vilagos, és a vita eredményét egy harmadik, idedlis esetben teljesen semleges
fél ertekeli.” A torvényszéki vitara tovabba jellemz6, hogy ,, nem mentes sem a személyeske-
desektol, sem a logikai szempontbol kevéssé értékelheto retorikai elemektdl, illetve a pszicho-
logiai nyomasgyakorlas egyéb eszkozeitol.” (Margitay 2007: 24.) A reklamok esetében a kovet-
kezoképpen tudjuk azonositani a résztvevoket: a szabalyokért a hatalyos jogszabalyok és a
Gazdasagi Versenyhivatal Verseny Tanacsa felel, a vitatkozo partnerek a termékiiket értéke-
siteni kivand cégek, akiknek célja az eladasok szamanak novelése és a profit maximalizalasa,
illetve a semlegesnek vélt harmadik szerepld a fogyaszto. A reklamokban gyakorta azonositha-
tunk személyeskedésre utald elemeket (lasd tiltott 6sszehasonlitoé reklamok), tovabba retorikai,
pszichologiai befolyasold, és alkalmanként manipulalé elemeket is felfedezhetiink benniik.

Véleményem szerint a kép az egyik legsikeresebb eszk6z a meggydzésre, és nem kiza-
rolag az érzelmekre gyakorolt hatdsa 1évén lehet sikeres, hanem argumentumként is visel-
kedhet. frasom elsé felében amellett fogok érvelni, hogy a képi argumentécié elemzése ugyan-
olyan metodusok szerint torténhet, mint a szovegek informalis logika alapjan valo6 rekonstruk-
cidja. Tovabba a képi érvek nemcsak kiegészithetik a verbalis tartalmakat, hanem sziikséges
feltételei is lehetnek a konkluzi6 levonasanak. Mindezt a Dove egyik reklamjara épiild esetta-
nulmanyon keresztiil igyekszem igazolni. A reklam a Dove versus Nivea krémek beszivodo
¢s hidratalo képességének dsszehasonlitasardl szol, a tulipan teszt segitségével, melynek ered-
ményeképpen a jobban teljesitd borapolo szerbe tett virag élettel telibbé valik. Az 6sszehason-
lit6 rekldmmal szemben a Gazdasagi Versenyhivatal a verbalis tartalom megtévesztd volta miatt
inditott eljarast. A hivatal indoklasat gorcs6 ald véve a tanulmany végén bemutatom, hogy a
vizsgalati eljards soran a vizudlis elemzésnek perdontd jelentdsége van.

Elméleti keret

Az a feltevés, hogy a képek szolgalhatnak argumentumként, komoly elméleti kérdéseket von
maga utan: hogyan azonosithatunk premisszékat, és hogyan vonhatunk le beldliik konkluzidkat.
Még ha elfogadjuk is azt a kiindulo tézist, hogy l1éteznek vizualis allitasok, olyan problémakkal
szembesiiliink, mint a kétértelmiiség €s az interpretalas nehézsége, valamint azzal, hogy miként
fejezhetdk ki képi uton a logikai kotdszavak és az alapmiiveletek. Tovabbi nehézséget jelent,
hogy a képi kozlésekrdl ugy vélekediink, hogy azok pusztan meggydzEs alapuak, tisztan reto-
rikai jellegliek és képtelenek racionalis tartalmakat kozvetiteni.

Leo Groarke, a vizudlis érvelés egyik elméletalkotdja, ellenérveit négy pontban foglalja
Ossze: (1) a meggydz¢€s, vagyis a nem argumentativ befolyasolas, nem kizarolag a képi érvelés
sajatossaga, mert a verbalis kommunikéci6 teriiletén is szdmos informalis, nem logikai eszkozt
azonosithatunk, (2) a szavak, hasonloan a képekhez, kivalthatnak érzelmeket (példaul: nuklearis
héaboru), illetve vice versa a képek ugyanannyira pontosak lehetnek, mint a szavak (példaul: tér-
képek) (3) a képek kétértelmiisége a mondatok specifikuma is, ugyanis a verbalis megnyilatko-
zasok esetén is eltérd lehet az implicit premisszak és konkluziok értelmezése, tovabba a verbalis
megnyilatkozasok esetén sem mindig vilagos, hogy a megfogalmazott érvet hogyan is kell érte-
niink (4) a képek azonositasa soran is rekonstrualhatunk premissza-konklazi6 szerkezeteket.

Groarke elismeri, hogy a képi argumentacio6 teriilete és irdnyelvei lassan éplilnek be az
elfogadott kanonba, hiszen mindezek igazsagat csak gyakorlati elemzések sorozataval lehet
igazolni. Allaspontom egyezik Groarke véleményével, miszerint a képek a szavakhoz hason-
l6an alkalmasak érvek kifejezésére, amint a kdvetkezd esettanulmany is mutatja. (Groarke 1996)
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Az esettanulmany

A képi argumentaci6é fontossagat alatamasztd esettanulmadnyom az Unilever Magyarorszag
Kft. altal hirdetett ,,tulipanos” Osszehasonlitd reklam elemzésére épiil, mely 2005. juliusatol
oktoberéig futott. A Gazdasagi Versenyhivatal (GVH) a fogyasztdi dontések tisztességtelen
befolyasolasanak tilalma miatt inditott eljarast. A kétezres évek elején a hatalyos 1996. évi
LVIL torvény a tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarol és az 1997.
évi LVIIL. torvény a gazdasagi reklamtevékenységrdl jogszabalyok még nem szankcionaltak
az Osszehasonlitd rekldmokat, igy az Unilever cég reklamja egy merdben 0j jogi helyzetet
teremtett. A GVH a ,,jobb hidratal¢” és a ,,gyorsabban beszivodo™ reklamkijelentéseket tette a
vizsgélat targyava, mivel azok megtévesztésre alkalmasak. Ahhoz, hogy a hivatal iigymenetét
és érvelését vilagosan lassuk, sziikséges a vizualis kommunikacié és képi argumentacio
eszkoztarat alkalmazva elemezniink a latottakat. Az azonositas sordn a képi és verbalis allitasok
kombinacioit tarjuk fel, a szakirodalombol ismert terminussal €élve, ,,multimodalis érveket” re-
konstrualunk. (Blair 2014)

A tulipanos reklamot a retorikabol ismert szonoki beszéd részeinek megfeleld egysé-
gekre bontjuk, mint a bevezetés (propositio), amely tartalmazza a kozlés targyanak megjelo-
1€sét, egyfajta problémafelvetést tar a hallgatosag elé, majd az elbeszélés (narratio) szakasza
kovetkezik, amelyben az ligyet ismertetik. A kitérés (egressus) jelen esetben nem torténik
meg, viszont az altalanos szabalyok szerint, ebben a reklamban is felfedezhetjiik a részletezést
(propositio, partitio, divisio), ahol kifejtik a kozlés gondolati magvat. Mindezt a beszéd
legfontosabb része, a bizonyitasi szakasz koveti (argumentatio, confirmatio), amelyet precizen
kell kidolgozni. Latni fogjuk, hogy itt a verbalitast szinte melldzve, kizardlag a latottak szolgal-
nak érvként a konkluzi6 levondsdhoz. Az 0sszehasonlitd rekladm strukturaja lehetové teszi a
cafolas (refutatio) megjelenését is, ugyanis itt a Nivea piacvezetd cég allaspontjanak — miszerint
a sajat termékei jobbak, mint a Dove testapoloi — lejaratasanak lehetiink tanui. Ez a mondat igy
zavaros. A befejezés (peroratio, conclusio, epilogus) 0sszefoglalja a torténteket, ez a reklamban
is megtorténik, illetve a retorikai beszédek esetében jellemzdé még az érzelmek befolyasolasa.

Az egyszerliség kedvéert most harmas bontasban, bevezetés, targyalas és befejezés ele-
mekre bontjuk a rekonstrukciot, és a feltart premissza-konkluzié szerkezeteket sémakba ren-
dezziik, melyek, olyan absztrakt érvelési mintak, ahol bizonyos tartalmi elemeket rogzitettek,
masok pedig szabadon kitoltottek.

A reklam bevezeto része

A reklam szoveges részei szinte elhanyagolhatoak, ugyanis kizarolag a bevezet6 és a befejezd
szakaszban hangzik el verbalis tartalom. A reklam legelején a kovetkezd szoveget halljuk ,, hogy
bemutassuk, hogy az uj Dove Intenziv krém jobban hidratal, elvégeztiink egy tesztet”. A
harminc masodperces spot elsé négy masodpercében megjelennek az Gsszehasonlitas targyat
képzd test-apolok, a szoveg nyilvanvalova teszi, hogy a Dove készitette a hirdetést, de mindezt
a sorrendi-ség is alatamasztja, ugyanis a reklamban szereplé né el6szor a Dove terméket fogja
meg. A krémek helyzetét is érdemes megvizsgalni. A vallalat Eurdpa szerte kivanta bevezetni a
termé-két, vetitették a tulipdnos rekldmfilmet Németorszagban, Svéjcban, Csehorszagban,
Lengyel-orszagban,  Oroszorszagban,  Lettorszagban,  Litvaniaban, Esztorszégban,
Szlovakiaban, Szer-biaban, Bulgaridban és Ukrajndban. Az emlitett orszagok mindegyikében
balrél jobbra torté-nik az olvasas, és a percepcié dominans iranya is ez: eldszor a Dove
markat észleljiik.
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A tetdk levétele utan a kisérleti tégelyeket latjuk, melyek a teszt hitelessége érdekében
egyformak. A markanevek szovegesen is megjelennek, ami a jelenlegi szabalyozas tekinte-
tében sulyos problémat vetne fel, hiszen igy a reklam kozvetleniil a fogyasztok szamara egyér-
telmiien felismerhetdvé tesz egy masik vallalkozast vagy egy masik arut. Viszont ezen felis-
merhet3ség hianyaban a reklam nem minésiilne dsszehasonlito reklamnak.*

Ezt koveten két azonos tulipant, — mely feltehetéen a Dove holland anyavallalatara utal —
belehelyeznek a krémekbe. A rossz allapota viragok a tér kiilonb6z6 irdnyaiba gorbiilnek, egy-
értelmiien vizre, ,hidratalasra” van sziikségiik. A rekonstrukci6 soran a szévegben, illetve a
képeken azonosithat6 érvelések premissza-konkluzi6 szerkezetét tarjuk fel és hozzuk attekint-
hetdé formara, egyfajta ,,szabvany”, séma alakba rendezziik. A bevezetd részben azonosithatjuk
a reklam legerdsebb sémajat, ami Walton felosztasa szerint az analogidk csoportjaba sorolhato,
miszerint ha a (P;) tulipan ¢€lettelen és a bor is élettelen, akkor a (P;) tulipannak sziiksége van
vizre, illetve (K) a bornek is sziiksége van vizre. A GVH bizonyitasat megvaltoztatd implicit
premissza fontossagara hivnam fel el6ljaroban az olvasé figyelmét, miszerint a reklamban latot-
tak azt sugalljak, mintha a boér hasonl6 tulajdonsagokkal birna, mint a tulipan, pedig ez biologia
ismereteink fényében egyértelmiien hamis felvetés.

A behelyezést kovetden a viragokat magukra hagyjak; a vizualis elemekbdl arra kovet-
keztethetiink, hogy minimum nyolc-tiz orara a tégelyekben tartjak ket, ugyanis rajuk ,.estele-
dik”. A nézok figyelmét a bal oldalon 1év6é Dove krémbe helyezett viragra iranyitjak, valt a
kamera nézete. (1. tablazat)

1. tablazat
A bevezeto szakasz elemzése

Kép Amit latunk Séma
p Beazonosithaté modon, fel-
Dove irattal jelennek meg a kré-
mek.

A két termék koziil and a
Dove terméket fogja meg
elOszor.

A Dove marka termékét bal

kézzel, a képernyd bal olda-
lara helyezik, a Nivea a jobb
oldalra kertil.

' 2008. évi XLVIIL térvény a gazdasagi reklamtevékenység alapvetd feltételeirdl és egyes korlatairél
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A krémek mennyisége eltéro:
- - a Dove testapol6 térfogata
rF » nagyobb, mint a Niveaé.
— A markanevek szovegesen is
megjelennek.
A krémek pozicidja nem val-
) ’ | tozott.
| |
g Egy é16 organizmust (tuli- Implicit premissza:
| ] | pant), hervado éllapotban’ A bor hasonl6 tulajdonsa-
o belehelyeznek a Dove krém- gokkal bir, mint a tulipan.
= be, majd a Niveaba.
/‘ A két virag kiilénbozd irny- S
ba gorbiil, vizre van sziik- Analégids séma:
] séglik. P,: Altaldban a C1 eset
f 1 | hasonl6 a C2 esethez.
e P,: C1 esetben A igaz.

K: Aigaz lesz C2 esetben is.

P1: A tulipén élettelen és a

Oldalnézettel is igazoljak a bér is élettelen.

virag rossz allapotat.
P2: A tulipannak sziiksége

Magara hagyjék a tulipa- van vizre.

nokat, hogy felszivhassék a
krémeket. K: A bdrnek is sziiksége
van vizre.
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A reklam targyalas része

A téargyalas szakaszban a részletezés, a bizonyitas €s a cafolas pontjait vessziik gorcso ald. A leg-
utobbi besotétitett képkockat kdvetéen az eredményt varnank, hiszen az idé mulasa ezt indo-
kolja, ehelyett mintha visszalépnénk a teszt elejére és a részletes kifejtést latnank. Ezen az apro
vizualis triilkkdn kdnnyedén tal is 1éphetnénk, viszont ha jobban szemiigyre vessziik a latottakat,
kitlinik, hogy az id6 muléasaval kapcsolatban a reklam ferdit.

A kovetkezo jelenetben valt a kamera nézete, €s a Nivea krémbe helyezett virag allapo-
tanak valtozatlansaga keriil a fokuszba, a bizonyitas terhe ra harul, hiszen a Beiersdorf cég piac-
vezetd pozicidja, és mindségi gyartmanyai elfogadottak ebben az idészakban. Ezen képi meg-
oldassal a potencidlis vasarlok figyelmét iranyitottak a képernydre, bizonyitva nekik, hogy az
altaluk preferalt termék hatékonysaga megkérddjelezhetd. A tulipdnok kdzotti verseny tiz ora
leforgasa alatt ér véget — ahogy ezt az 6ra kattogasa és a jobb fels6 sarokban pergé ora szemlél-
teti —; ekkor éri el a tet6pontot a bal oldali virag. A tizedik 6ra utan a masodperc tort része alatt
a Dove-val hidratalt novény picit visszakonyul, ezzel jelezve, hogy a krémben talalhat6 hidra-
talo anyag a ndvénybe maradéktalanul felszivodott, a tulipdn szamara tobb hasznosithatod 6ssze-
tevé mar nincs benne. A reklam eme szakasza a részletezés retorikai egységnek feleltethetd
meg, hiszen 6rékra bontva pontos képet kapunk a virdgok allapotarol.

A latottakat az illusztrativ séméba rendezhetjiik el, mely azon a hallgatdlagos premisszan
alapul, hogy a bér hasonlo tulajdonsagokkal bir, mint a virag. Ennek megfelelden tehat (P1) az
€16 szovetekre altalaban az jellemz6, ha felszivjak a vizet, élettel telik lesznek, (P,) ebben az
esetben a tulipan is felszivta a vizet és ¢lettel teli lett, tehat (K) a szabaly helytallo, az implicit
premissza igaz, a bér azonos jellemzékkel bir, mint a tulipan.

A teszt végéhez érve a reklamban szereplé holgynek mar csak vélasztani kell a két krém
koziil, és — nem meglepé modon — a Dove-val hidratalt tulipan mellett dont. A bizonyitas a
latottak alapjan analogikus gyakorlati sémaba rendezhet6 a kovetkezé modon: (P1) a tulipan-
nak jot tett, hogy Dove krémmel hidrataltak, ¢s (P;) a borom hasonlé tulajdonsagokkal bir,
mint a tulipan (K) tehat a bérom hidrataltsaga érdekében érdemes Dove krémet hasznalnom.
Jelen sémanal az implicit premissza mar beépiil a séma szerkezetébe. Azonban a teszten rosz-
szabb teljesitményt nytjtdo Nivea krém hatékonysaganak cafolata is érvelési sémaba rendez-
het6 a kovetkezOképpen: (P1) a tulipannak kevésbé tett jot, hogy Nivea krémmel hidrataltak,
¢és (P2) a bérom hasonld tulajdonsagokkal bir, mint a tulipan, (K) tehat nem a legjobb valasztas
a borom hidrataltsaga érdekében Nivea krémet hasznalnom. (2. tablazat)
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2. tablazat
A targyalas szakasz elemzése

39

Kép

Amit latunk

Séma

A kamera fokuszaba a Nivea
tulipanja kertl.

Az 1d6 mulasat mar irott
formaban is jelolik, holott a
vizualis és vokalis jelzés is
elegendd volna.

Koréabban a fény jatéka je-
161te mindezt (este), illetve
az 6ramutat6 kattogasa is az
1d6 mulasat érzékelteti.

Tiz ora elteltével a Dove
krémbe tett tulipan megszé-
gyenitéen nagyobb, mint a
Nivedba helyezett virag.

Ilusztrativ séma:

P,: Altalaban, ha x-et jel-
lemzi F tulajdonsag, és x-et
jellemzi G tulajdonsag.

P,: Ebben az esetben y-t is
jellemezte F és G tulajdonség.

K: A szabaly tehat helytallo.

Pi: : Az é16 szovetekre alta-
laban az jellemzd, ha fel-
szivjak a vizet, élettel telik
lesznek.

P,: Ebben az esetben a tuli-
pan is felszivta a vizet és
¢élettel teli lett.

K: Tehat a szabaly helytallo.

A Dove krém egyértelmiien
jobb, a n6 ezért ezt a tuli-
pant valasztja.

Analogikus gyakorlati
séma (pozitiv):

P1: Jo dolog S1 esetében x
cselekedetet véghez vinni.

P, S2 esete megegyezik S1
esetével.

K: Tehat a j6 dontés S2 ese-
tében x cselekedetet véghez
vinni.

Pi1: A tulipannak jot tett,
hogy Dove krémmel
hidrataltak.

P2: A bérom hasonld tulaj-
donsagokkal bir, mint a
tulipan.

K: Tehat a borom hidratalt-
saga érdekében, érdemes
Dove krémet hasznalnom.
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Analogikus gyakorlati
séma (negativ):

P1: Rossz dolog S1 eseté-
ben x cselekedetet véghez
vinni.

P, S2 esete megegyezik S1
esetével.

K: Tehat rossz dontés S2
A képen a magara hagyott esetében x cselekedetet
Nivedba tett tulipannak véghez vinni.

4 adnak még lehetdséget a
| ’ | } bizonyitésra.
. Rvea Pi1: A tulipannak kevésbé

tett jot, hogy Nivea krém-
mel hidrataltak.

P2: A borom hasonlé tulaj-
donsagokkal bir, mint a
tulipan.

K: Tehat nem a legjobb va-
lasztas a borom hidratalt-

saga érdekében Nivea
krémet hasznalnom.

A reklam befejezo része

A zardképen a gyOztesnek bizonyuld Uj Dove intenziv krém jelenik meg, amely mellett a
bizonyitékul szolgalod tulipant helyezik el, majd a felirat a ,,jobb hidratalas és gyonyort bor”
szokapcsolattal egésziil ki. Ezen a ponton, a képi megjelenités végén lathatjuk eldszor kiirva a
GVH altal kifogasolt megtévesztd reklamkijelentéseket, pedig a harminc masodperces spot
végig ezt az allitast fogalmazta meg képi allitdsok forméjadban. Az utolsd azonosithatéd érve-
1ési szerkezet az alternativak kognitiv sémédja, mely az egész tesztre érvényesnek mondhato,
miszerint (P;) vagy a Nivea, vagy a Dove a jobb krém, valamelyik jobban szerepel a teszten,
de a (P,) a Nivea feltehetéen nem a jobb krém, hiszen rosszul szerepelt a teszten, kovetke-
zésképpen (K) a Dove a jobb krém. (3. tdblazat)
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3. tablazat

A befejezo szakasz elemzése
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Amit latunk

Séma

A tulipant a tégelybdl bal
oldalrol veszik ki, majd a
kép jobb felén a krém mellé
helyezik el bizonyitékul.

Alternativak kognitiv
sémaja:

P1: Vagy X, vagy Y a

Dove V
\

helyzett.
Mar megjelenik a szoveg:

; j i P,: Feltehetden nem X a
., Uj Dove Intenziv Krém” 2

helyzet.
) D . K:Y ahelyzet.

A felirat kiegésziil a ,, jobb

hidratadlas, gyonyorii bor”
} V. szc')kapcsolattal. Pi: Vagy a Nivea, vagy a

» A virag felallo feje, a gyo- DOV@ a jobb krém (szerepel

Dove \ nydrii és a bor sz6 kozé éke- | Jobban a teszten).

16dik, a levelek az iranyt P,: Feltehetéen nem a

mutatjak balra, a Dove krém | Nivea a jobb krém (nem

tégelye, jobbra a nem lat-

szerepelt jol a teszten).
sz0, de hatrahagyott Nivea.

K: A Dove a jobb krém.

Osszefoglalas

A GVH az Unilever Magyarorszag Kft. altal végzett kisérletek tobbségét, valamint az imént
bemutatott képi érveket kérdés nélkiil elfogadta, majd mindezek alapjan a kdvetkezd dontés
szliletett: ,,4 reklamozds megtévesztésre alkalmas, mert a demonstralt kiilonbség mértéke az
Unilever altal hivatkozott bizonyitékok szerint sem indokolt, ezért a Verseny Tandcs a jogsér-
test megallapitotta, gondoskodott a kifogasolt magatartas folytatasanak megtiltasarol, de bir-
sagot nem szabott ki a jogsértés csekély sulya miatt.” Azonban a jegyzokonyvekbdl kideriil,
hogy a Dove krém tesztelését harminc f0s éldalanyos csoportokon kizarolag bérre végezték
el, a képen bemutatott tulipanteszt semmilyen értelemben nem feleltetheté meg a korneomet-
rikus modszer eredményeinek, amellyel miiszeresen azt mérték, hogy a kisérleti alanyok bdrén,
a borben 1év6 nedvességtartalom az id6 muldsaval hogyan valtozott a kétféle krémezés utan,
amit szimbolikusan a két tulipanos reklamfilm szemléltetett. ,, 4 SIT mérési eredményeket alapul
veve a Dove krémet jelképezo tulipan a masikhoz képest, a ra legkedvezotlenebb iddpillanatban
(a kenéstol szamitott 7. ora elteltével) sem emelkedhetne 15% folé, ami a GVH VT szerint is
szemmel nehezen érzékelheto kiilonbség.” A GVH indoklasa alapjan megallapithato, hogy azt
feltételezik, hogy a bérre vonatkoz6 eredmények jelentek meg a képen. Az alabb lathato tabla-
zatbol kideriil, hogy a tulipanos reklamfilm a bdrre végzett tesztet semmilyen formaban nem
illusztralhatja, ugyanis egyrészrdl a tulipanok ndvekedése parhuzamba allithato a bor nedves-
ségfelszivo periddusaval, ami csupan két orat tartott, mig a videdban tiz ora leforgasat lathattuk.
Masrészrol a harmadik 6ratdl szamitva a SIT teszt alapjan a bor folyamatosan vesziti el a nedves-
ségtartalmat, ami vizualisan a tulipanok konyulasanak lenne megfeleltethetd. A tizenot szaza-
1€kos kiilonbség a laboratdriumi teszt esetében a nedvességvesztés kapcsan jelentkezett, viszont
ezen fazist nem is lathatjuk a reklamfilmben. (1. dbra)
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1. abra
A SIT vizsgdlat eredménye
Kezelés Atlag
0 1 6ra 2 6ra 3 bra 4 éra S éra 6 6ra 7 éra 8 éra
Ora

Kezeletlen 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Dove Int. 1 1,429 1,452 1,439 1,428 1,414 1,382 1,361 1,348
Nivea | 1,380 1,364 1,333 1,280 1,254 1,231 1,192 1,190
Y-0s 3,55 6,45 7,95 11,56 12.75 12,26 13,27
kiilonbség

15
1,45

14 |
1,35

1.3 |
1,25

1,2 |
1,15

11

1 2 3 - 5 6 7 8

—a— Dove Int. —g—Nivea

A GVH dontése jogosnak tekinthetd, de a bizonyitasi modszere hibas, hiszen minden kétséget
kizardan elfogadta azt az implicit premisszat, hogy a bor hasonl6 tulajdonsadgokkal bir, mint a
dése kozotti tizenot szazalékos kiilonbség nem ilyen nagy, azt nem realizalta, hogy a borteszt
eredményei semmilyen szempontbdl nem egyeztethetdek 0ssze a latottakkal, hiszen ezen fazis
nem lathat6 a rekldmfilmben.

Zarasként megallapithatd, hogy a vizualis elemek argumentativ azonositasa ¢és kritikus
elemzése elengedhetetlen konkluzié levonasdhoz. A GVH a verbdlis kijelentések feldl kozeli-
tette meg a jogsértd magatartas bizonyitasat és annak rendelte ala a képi megjelenitést, viszont
a megtévesztés valojaban nem a kép és a kijelentés kapcsolatdban rejlett, hiszen az a latottak
alapjan helytallonak bizonyult. Hanem abban, hogy a GVH kritika nélkiil elfogadta a képek
altal sugallt implicit premisszat, miszerint a tulipan és a bor hasonl6 tulajdonsagu, tehat ebbdl
kifolyolag a tesztnek mindkét esetben azonos eredményt kell mutatnia, viszont a borre végzett
¢s a tulipannal véghezvitt tesztek nem fedték egymast.
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