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A GVH déntése a Dove vs. Nivea osszehasonlito reklam iigyében
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Absztrakt

Az érveléstechnika apparatusanak vizsgalata soran felvethetjiik azt a kérdést, hogy
verbalis kozlések elemzésének modszerei kiterjeszthetdk-e a vizualis tartalmakra is.
Tekinthetiink-e a képekre ugy, mint argumentumokra, hogyan azonosithatunk pre-
misszakat, és hogyan vonhatunk le beldliik a jogi esetekre vonatkozoan konkluziokat.
frasom elsé felében, a Dove versus Nivea 8sszehasonlito reklam példajan keresztiil,
amellett fogok érvelni, hogy a képi argumentacio elemzése ugyanolyan metddusok
szerint torténik, mint a szovegek informalis logika alapjan vald rekonstrukcioja.
Tovabba megallapitom, hogy a képi érvek nemcsak kiegészithetik a verbalis
tartalmakat, hanem sziikséges feltételei lehetnek a konkluzi6 levonasanak.

A reklamok jogsértését a Gazdasagi Versenyhivatal vizsgalja meg, akik a magyar
piacra vonatkozo jogi szabalyozas utjan jarnak el. A GVH tobbnyire a verbalis kozlé-
sek tartalmat vizsgalja, ugyanakkor e folyamatban elengedhetetlen szempont a képi
megjelenités érveléstechnikai elemzése is.

Célom illusztralni az emlitett reklamfilm vizualis érveléstechnikai elemzésének
kereteit, kiilonds tekintettel a jogi itélethozas gyakorlatara.

1. Bevezetés

A kereskedelmi kommunikacio egyik f6 szintere a média. A versenytarsak kiilonbo-
z6 modszerekkel, marketing- és PR-fogasok alkalmazasaval kivanjak elérni a vasar-

Koszonettel tartozom Forrai Gabornak, Markovich Rékanak és Tanacs Janosnak, hogy hasznos
tanacsaikkal és oOtleteikkel hozzajarultak a tanulmanyt megel6zé kutatasahoz, tovabba szeretném
megkoszonni az OTKA K 109456 szamu palyazat anyagi tAmogatasat.
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lokat. Tevékenységiik nem meriil ki a pillanatnyi bevétel maximalizalasaban, hanem
szeretett markava kivannak valni. E statusz magaval vonzza a hliséges kovetoket, akik
lelkesedéssel varjak az uj termékeket és a koréjiik épiilé kampanyokat, bizalmuk nehe-
zebben rendiil meg a kivalasztott branddel kapcsolatban.

A Megyer Consulting fiiggetlen szakértdi cég altal készitett kimutatasbol kideriil,
hogy egy magyarorszagi reklamfilm kreativkoncepciojanak elkészitése 2,8 millié fo-
rintba keriil, ezt a kiadast novelik a gyartassal, termékelhelyezéssel stb. kapcsolatos
tovabbi koltségek.> A befeketett 6sszeg bar magas, de a Nielsen 2015. évi kdzonség-
mérése alapjan elmondhatd, hogy az elért célkdzonség szama is jelentds, igy a befek-
tetés megtériilhet.* A szamadatokat abban a szellemben is érdemes megfigyelni, hogy
jogsértd magatartas esetén naponta akar 6,5 millié6 ember lehet a tisztességtelen befo-
lyasolas szenvedd alanya. Az atlagfogyasztd naponta 89 reklammal talalkozik, ame-
lyek koz¢é a konkurenciaharc miatt gyakorta a versenytarsakat lejaraté 6sszehasonlitd
tartalmak is bekeriilnek (1. abra).

Joggal tehetjiik fel a kérdést, hogy az adott cég miért nem tartja be a Gazdasagi
Versenyhivatal (tovabbiakban GVH) altali iranyelveket, miért kockaztatja a johirét.
Egyértelmiien kijelenthetd, hogy az eljaras ala vont cégeknek tobbletkoltséget jelent a
racionalis bizonyitasi eljarasra valo felkésziilés, ¢és a legtobb esetben még a birsaggal
is szamolniuk kell. Tovabba egy nyilvanos processzus elszenveddjeként a vasarlok bi-
zalmat is elveszithetik.

2015 egész év, teljes népesség, egész nap, minden szpotszinten mért csatorna,

Naponta A napi TV-nézési id6 oY R0 NS

6,9 mi”ié 286 e atlagosan

ember nézett TV-t. Ebbél 89
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rekldmnézés. latott a TV-ben.
latott reklamot

1. abra: A TV reklamok nézettsége 2015-ben’

A médiatérben gyakorta latunk tulzo, a végletekig felnagyitott filmes megoldasokat,
amelyek hatasvadasz modon az atlagnézot befolyasolni, rosszabb esetben manipulalni
tudjak.

A jogszabalyok és az érvényesitésiikért felelds szervek (GVH) a problémasnak itélhe-
t6 esetekben a fogyasztok védelmét helyezik eldtérbe. Ugyanis az atalakult kereskedelmi

3 SzERENYI Szabolcs: Mennyibe keriill egy magyar reklam? Kreativ Online, http://www.kreativ.hu/
reklam/cikk/mennyibe kerul egy reklam

4 NieLseEN: TV piaci korkép 2015. Nielsen kozonségmérés. http:/www.nielsentam.tv/Uploads/Hungary/
res_snapshot_2015_hun.pdf.

> Uo.8.



Eltéro szinterek, eltérd bizonyitasi eljarasok 65

gyakorlat eredményeként a piacon résztvevo szereplok eltérd kockazatot vallalnak.® Mig
a termeldk dontéseit a profit maximalizalasa ¢és a veszteség minimalizalasa hatarozza
meg, addig a vevok vasarlasaikkor a félrevezetd informaciok vagy az informaciok teljes
hianya miatt kiszolgaltatott helyzetben vannak (testi, lelki épségiik és vagyoni helyze-
tiik is sériilhet). Ezért a fogyasztoi dontések tisztességtelen befolyasolasanak tilalma
miatt a GVH a fogyasztoi bejelentések alapjan jogsértd esetben eljarast indit.

A GVH altal alkalmazott, a magyar piacra iranyado legfontosabb anyagi jogi és el-
jarasjogi szabalyok a kovetkez0 kategoridkba sorolhatoéak: versenyjogi szabalyozasok,
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmat megfogalmazo rendeletek, eljarasi jog
és dgazati jogszabalyok. frasomban az Unilever Magyarorszag Kft. 2005. észi idésza-
kaban vetitett Dove intenziv testapolo készitményét bemutatdo kampanyt, és az ellene
indult eljaras mozzanatait elemzem az érvelés €s stratégiai mandverezés eszkoztaranak
hasznalataval. Ebben az id6északban a 1996. évi LVIL., a tisztességtelen piaci maga-
tartas és a versenykorlatozas tilalmardl (Tpvt., Versenytorvény) szolo torvény volt a
hatalyos.

A jelenlegi jogszabalyok szerint az Unilever Magyarorszag Kft. és Beiersdorf Nivea
esetéhez hasonl6 iigyben a 2008. évi XLVII. térvény a fogyasztokkal szembeni tisztes-
ségtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmarol (Fttv.) lenne mérvado.

2. Ugymenet és az elemzési médszer

A GVH 2005. 6szén eljaras ala vonta az Unilever Magyarorszag Kft.-t azzal, hogy a
bevezetett Gj Dove intenziv krémének reklamjaban tett, jobb hidratalo és gyorsabb be-
szivodasi képességét allito kijelentései a fogyasztok megtévesztésére alkalmasak. Az
esettanulmany érdekessége, hogy a Dove reklamja két eltéré kommunikacioés szintéren
kap figyelmet: a médiakdzegben és a GVH Versenytanacsa elott (tovabbiakban GVH
VT). Az iizenet targya, miszerint a Dove intenziv krém jobb kondiciokkal bir, mint a
versenytars Nivea terméke, valtozatlan marad mind a két platformon. A kommunika-
ciés kozeg meghatarozza a résztvevoket is: amig a médiaban a két konkurens fél és a
fogyaszto tolti be az agensek szerepét, addig a jogi diskurzusban a fogyasztok helyett
a GVH vesz részt. Az érvrendszerek felépitését az emlitett piaci harc is meghatarozza,
ugyanis a Dove—Nivea termékek szembenallasat egy specialis vitaként is elemezhet-
jik, amely a kozegek fliggvényében kiilonboz6 eszkdzoket és 1épéseket legitimal. Mig
a médiatérben az Unilever Magyarorszag a Dove intenziv krém pozitivumai mellett,
addig a jogi eljaras soran a GVH eldtt a termék marketingkampanyanak térvényessége
mellett érvel. A célok kiilonbdzéek, de mind a két esetben egy és ugyanazon allitas ala-
tamasztasanak kiilonbozé modjait figyelhetjiik meg, a szinterekre, a vita szerepldinek
viszonyara ¢és az eltérd érvelési mintazatokra fokuszalva.

Az elemzés alapjaul szolgalo elmélet a stratégiai mandverezés, amely a kiilonbo-
z0 vitahelyzetek érveléstechnikai lépéseinek elemzését teszi lehetéve, olyan modon,

®  SzOLLOsY Andras: A fogyasztoi dontések szabadsaginak védelme és a versenyjog — a fogyasztové-
delmi politika és a versenypolitika kapcsolat. GVH-honlap, http://www.gvh.hu/data/cms1024126/
print_4450_h.pdf.
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hogy a vitaban résztvevd felek a hatasossagot maximalizaljak az erésség gyengitése
nélkiil.” A vitahelyzetben az Unilever Magyarorszag Kft. ugy érvelt, hogy a sajat allas-
pontja gy6zzon (vagyis terméke pozitivumai bizonyossagot nyerjenek), és az ellenfél
allaspontja veszitsen (vagyis az akkor piacvezeté Nivea krém pozitivumai megkér-
dojelezddjenek). A stratégai mandverezés elmélete szerint a helyzet a kovetkezokép-
pen lathato: egy idealis vitahelyzetben a felek nem sérthetik meg a vita szabalyait (a
konfliktus feloldasat bizonyos eldirasok, intézményi keretek betartasaval érhetik el),
azonban a Dove krém forgalmazoja a médiatérben a retorikai hatasossagot helyezte a
fokuszba és a jogszabalyi eldirasokat figyelmen kiviil hagyta. A GVH altal lefolytatott
eljarasban azonban ugyanazt az allitast a kritikai ésszertiség normai mentén, racionalis
eszkozokkel kivanta védeni.

Mig az antik rétor egy adott konklizid elérése céljabol kivalasztotta a legalkalma-
sabb toposzt, addig a modern érveld a legerdsebb érvet keresi. A stratégiai manévere-
z¢s soran a vitazo tudatosan hasznalja a témakar adta lehetéségeket, bemutatja az alli-
tasait alatamaszto bizonyitékokat, valamint figyeli a hallgatosag igényeit. Az egymasra
kolesonosen hato érvelési modok harmas egysége ennek megfelelden: az alatamasztan-
do témak lehetséges érveinek kivalasztasa (‘Milyen érvvel?’), a bemutatasi eszkozok
(‘Hogyan?’) és a kdzonség igényei (‘Kinek?’). Mindegyik elkiilonithetd egymastol, de

Milyen érvvel? egylittesen hatarozzak meg, hogy
CoRRUT RO sikeriil-e erds és hatasos érvelé-

Topical Potential

seket 1étrehozni. Az Unilever Ma-

gyarorszag Kft. (Dove) érvelése, a

média és a jogi szintéren, e harmas
Kinek? Hogyan?

szempontrendszer szerint mas-mas

Audience Demand I Devices

Hallgatosag felé keretezés +—————> Bemmtatisi eszkozok mintazatot mutat. (2 abra).

2. dbra: A stratégiai mandverezés szempontjai®

3. Az osszehasonlité reklam vizualis érveléstechnikai rekonstrukcidja

A médiakdzegben masmilyen stratégiat kell kdvetni, mint a racionalis, jogi eljaras so-
ran, azonban meg kell jegyezniink, hogy a Dove kontra Nivea iigy esetében a bizonyi-
tando tézis azonos, vagyis hogy melyik krém beszivodo és hidratalo képessége a jobb
(‘Milyen érvvel?’).

Az eltéréseket a hallgatosag igényeinek vald megfelelés eredményezi. A lehetsé-
ges vevok tomegfogyasztok, akik nagy mennyiségben vasarolnak rovid életciklust
termékeket, s azt varjak el, hogy a legjobb terméket kinaljak nekik, amelyrdl meggyo-
z0dve hliséges vevokke valhatnak (szeretett marka). A reklamozok ennek megfelelden
pozicionaljak termékiiket, jelen esetben az Unilever Magyarorszag Kft. e szempontok

7 Frans Hendrik VAN EEMEREN: Strategic Maneuvering in Argumentative Discourse: Extending the

Pragma-dialectical Theory of Argumentation. Amsterdam, John Benjamins Publishing Company, 2010.
8

Uo. 95. alapjan.
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miatt mutatta be terméke pozitivumait a fogyasztoknak (‘Kinek?”), kontrasztba allitva

annak eldny0s tulajdonsagait a piacvezetd Beiersdorf cég Nivea markaju termékével.
Az eldadoi eszkdzok bemutatasara fokuszalunk a kovetkezd egységben, ugyanis az

Unilever Magyarorszag Kft. képi és verbalis allitasok kombinacioit hasznalta a meg-

gy6z¢s soran, amelyek az érvelés- —

technika szakirodalmabol ismert Topikus potencil

terminussal élve ‘multimodalis A preiirmminl

érvként’ rekonstrualhatok.” A képi

érvek jellemzdje, hogy tdbbnyi-

re metaforikus, implicit modon

o . Kinek? Hogyan?
kozlik az tizeneteket (Hogyan?’), il : g1 R

, ' L Hall, g felé k > B eszk6zok
amelyek értelmezése, azonositasa Vevii Metaforikusan

eltérd lehet (3. abra).

3. 4bra: 4 stratégiai mandverezés szempontjai a médiatérben’

A konkural6 cégek egy specialis vitaszituacioban helyezkednek el, amely jellemzdje
az érdekellentét, azonban e konfliktust nem kivanjak feloldani, hanem meg akarjak
nyerni a csatat és a bevételitket maximalizalni. A meggydzési folyamat célszemélye
a nézo, aki a kiilonbozo reklamok feldolgozasa utan gydztest valaszt, vagyis az altala
jobbnak itélt terméket valasztja. A televizios spotok jellemzdje, hogy sem a masik piaci
szerepld, sem a néz6 nem tud kozvetleniil visszacsatolast adni az iizenet feladojanak.
Egyediil a jogi platform ad lehetéséget a vélemény kinyilvanitasara akképpen, hogy a
néz6 panasszal él a GVH felé, ahol

a bepanaszolt félnek kell bizonyita- Dove < E}le.ntst > Nivea

nia allaspontja igazsagat, a reklam vita

révén elvileg hatranyba keriilo fél

pedig ellenvéleményt formalhat.

Részletesebben a jogi kornyezet , ,

elemzésénél térek ki erre (4. abra). Allit Cafol
Nézo

4. abra: Specidlis vitaszitudacio, amelyben a Nivea nem tud cafolattal élni'

A médiakozeg elméleti hatterének ismertetése utan ratérek a konkrét eset elemzé-
sére. A reklam szdveges részei szinte elhanyagolhatok, ugyanis kizarolag a bevezetd
¢és a befejez6 szakaszban hangzik el verbalis tartalom. A reklam elején a kdvetkezd
szoveget halljuk: ,,Hogy bemutassuk, hogy az uj Dove Intenziv krém jobban hidra-
tal, elvégeztiink egy tesztet.” A harminc masodperces spot elsé négy masodpercében
megjelennek az dsszehasonlitas targyat képzo testapolok, a szoveg nyilvanvalova teszi,
hogy a Dove készitette a hirdetést, de mindezt a sorrendiség is alatamasztja, ugyanis a
reklamban szerepld no eldszor a Dove terméket fogja meg. A tetdk levétele utan a kisér-

° J. Anthony BLAIR: Probative Norms for Multimodal Visual Arguments. Argumentation, vol. 29., no.

2.,2015.
1 VAN EEMEREN i. m. 95. alapjan

Forras: sajat szerkesztés.
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leti tégelyeket latjuk, amelyek a teszt hitelessége érdekében egyformak. A markanevek
szovegesen is megjelennek, ami a jelenlegi szabalyozas tekintetében stlyos problé-
mat vetne fel, hiszen igy a reklam kozvetleniil a fogyasztok szamara egyértelmiien
felismerhetdvé tesz egy masik vallalkozast vagy egy masik arut. A reklam sugarzasa
idején azonban az 1996. évi LVII. torvénnyel 6sszhangban az Unilever altal valasztott
abrazolasi mod megengedettnek szamitott:
,10. § Az 6sszehasonlito reklamban
a) kizarolag azonos rendeltetésti vagy azonos sziikségleteket kielégité aruk
hasonlithatok 6ssze,
b) az 6sszehasonlitasnak az aruk lényeges, meghatarozo, jellemzo és ellen-
Orizhet6 tulajdonsagara kell vonatkoznia, és —ha az ar is az sszehasonli-
tas targyat képezi, akkor e vonatkozasban is — targyilagosnak kell lennie

[.]7"°

Amennyiben az akkor hatalyos jogszoveget nézziik, az Unilever Magyarorszag Kft.
nem jart el jogszeritlentiil, ugyanis a termékek azonos sziikségleteket elégitenek ki, és a
jobb hidratalo és beszivodo képesség laboratoriumi koriilmények kozott ellendrizhetd.
Azonban ha az atlagfogyasztonak a reklam szdvegi €s képi tartalma alapjan kell meg-
itélnie a két termeék differencialtsagat, akkor a laboratériumi paraméterek ellenérizhe-
tésége megoldhatatlan (5. abra).

Dove

Beazonosithaté modon, felirattal jelennek meg A krémek mennyisége eltéré: a Dove testapolo
a krémek. térfogata nagyobb, mint a Niveaé.

v/

KEP

“f} ‘j{
C -

[ . s -

A két termék koziil a nd a Dove terméket fogja

meg eldszor. A markanevek szovegesen is megjelennek.
A Dove marka termékét bal kézzel, a képerny6
bal oldalara helyezik, a Nivea a jobb oldalra
keriil.

LEIRAS

A krémek pozicidja nem valtozott.

5. dabra: A reklam bevezetd része®

Ezt kdvetden két azonos allapota tulipant (a viragok feltehetéen metaforikusan a
Dove holland anyavallalatara utalnak) belehelyeznek a krémekbe. A rossz allapott
viragok a tér kiilonbdz6 iranyaiba gorbiilnek, egyértelmiien vizre, ‘hidratalasra’ van
sziikségiik. A rekonstrukci6 soran a szovegben, illetve a képeken azonosithato érvelé-
sek premissza-konkluzio szerkezetét tarjuk fel és hozzuk attekinthetd formara, egyfajta
‘szabvany’ sémaba rendezve. A bevezetd részben azonosithatjuk a reklam legerésebb

12°1996. évi LVIL. torvény, I11. Fejezet. Az lizleti dontések tisztességtelen befolyasolasanak tilalma. http://
njt.hu/cgi_bin/njt_doc.cgi?docid=26902

13 Forras: sajat szerkesztés.
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sémajat, ami Walton felosztasa szerint az analogiak csoportjaba sorolhatd (Argument
from Analogy)**. Az érvelés altalanos sémaja a kovetkez6képpen néz ki: (P1) altalaban
a Cl eset hasonlo a C2 esethez; (P2) C1 esetben A igaz; (K) A igaz lesz C2 esetben
is. A konkrét példa esetében az analogias séma a kovetkezo: ha a (P1) altalaban az
¢lettelen tulipan hasonld, az élettelen borhoz; (P2) az élettelen tulipan estében a viz
sziikségessége igaz; (K) a viz sziikségessége igaz lesz az élettelen bor estében is. To-
vabba szeretném felhivni a figyelmet a példan alapulo érvelési sémara (Argument from
Example)®, ugyanis e rekonstrukcioval jutunk el a bor és a viragok kapcsolatdhoz,
melynek altalanos alakja a kdvetkezd: (P1) ebben az adott esetben, Cl-re jellemzd F
¢és G tulajdonsag; (K) kovetkezésképpen, ha C2-re jellemzd F tulajdonsag, akkor G
tulajdonsag is jellemzo lesz. Jelen példanal: (P1) ebben az esetben a virag szdvete be-
szivta a hidratalo krémet és élettel teli lett; (K) kdvetkezésképpen, ha a bérnek olyan
tulajdonsaga van, hogy beszivja a hidratalo krémet, akkor élettel teli lesz. E kapcsolat
teszi lehetdvé, hogy a tulipanokra igy tekintsiink, mint a bér metaforaira.

A fentebb hivatkozott jogszabaly arra vonatkoz6 részére szeretnék kitérni, amely az
Osszehasonlithatosag kritériumat fogalmazza meg. Ahhoz, hogy e képsorok bizonyos-
sagot adjanak barmelyik termék pozitivumaira vonatkozodan, a nézének ismernie kel-
lene a bér és a tulipan kapcsolatat, am ehhez az atlagfogyaszto biologiai ismeretei nem
biztos, hogy adottak. Megjegyzendd, hogy az Unilever Magyarorszag Kft. a termék
pozitivumainak bemutatasara mas stratégiat is valaszthatott volna, helyette laborato-
riumi kdrnyezetet szimulalva, metaforikus modon fogalmazta meg tizenetét, amelyet
tudatos mozzanatnak vélhetiink.

A behelyezést kdvetden a viragokat magukra hagyjak; a vizualis elemekbdl arra ko-
vetkeztethetiink, hogy minimum nyolc-tiz 6rara, ugyanis kozben beesteledik. A nézdk
figyelmét a bal oldalon 1évé Dove krémbe helyezett viragra iranyitjak, valt a kamera
nézete (6. abra).

L “%;LEL@L

KEP

Egy €16 organizmust (tulipant), hervado alla- Oldalnézettel is igazoljak a virag rossz allapotat.
potban belehelyeznek a Dove krémbe, majd a
Niveaba.

LEIRAS

e o Magara hagyjak a tulipanokat, hogy felszivhas-
Akét virdg kiilonb6z6 irdnyba gorbiil, vizre van | ¢4 a krémeket.

szlikségiik.

4 Douglas WALTON — Christopher REED — Fabrizio MACAGNO: Argumentation Schemes. Cambridge, Uni-
versity Press, 2008. 315.

5 Uo. 314.
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Analogias séma:

P1: Altalaban a C1 eset hasonld a C2 esethez.
P2: CI esetben A igaz.

K: A igaz lesz C2 esetben is.'

P1: Altalaban az élettelen tulipan hasonlé az élettelen b6rhoz.
P2: Az élettelen tulipan esetében a viz szilkségessége igaz.
K: A viz sziikségessége igaz lesz az €lettelen bor estében is.

SEMA

Példak sémaja:

P1: Ebben az adott esetben, Cl-re jellemzd F és G tulajdonsag.

K: Kovetkezésképpen, ha C2-re jellemz6 F tulajdonsag, akkor G tulajdonsag is jellemz6 lesz.!”
P1: Ebben az esetben a virag szovete beszivta a hidratalo krémet és élettel teli lett.

K: Kovetkezésképpen, ha a bérnek olyan tulajdonsaga van, hogy beszivja a hidratalo krémet, akkor
élettel teli lesz.

6. dbra: A teszt elékészitése'

Az 1d6 mulasat jelzo besotétitett képkockat kovetden az eredményt varnank, hiszen
az id6 mulasa ezt indokolja, ehelyett mintha visszalépnénk a teszt elejére és a részletes
kifejtést latnank. Ezen az apr6 vizualis triikkon kdnnyedén tual is 1éphetnénk, viszont
ha jobban szemiigyre vessziik a latottakat, kitlinik, hogy az id6 mulasaval kapcsolatban
a reklam ferdit. Az idé6 mulasanak ily modon torténd megjelenitése a jogi bizonyitasi
eljaras soran is kiemelt fontossagu lesz, ugyanis a valos eredmények felhasznalasa ese-
tén a tulipanok nem a reklamban latottak szerint viselkednének.

A kovetkezd jelenetben valt a kamera nézete, és a Nivea krémbe helyezett virag
allapotanak valtozatlansaga keriil a fokuszba, ezzel a képi megoldassal a potencialis
vasarlok figyelmét ragadtak meg, bizonyitva nekik, hogy az altaluk preferalt, piac-
vezetd termék hatékonysaga megkérddjelezhetd. A tulipanok kozotti verseny tiz ora
leforgasa alatt ér véget — ahogy ezt az ora kattogasa és a jobb felsé sarokban pergd
idomérd szemlélteti —, ekkor éri el a tetOpontot a bal oldali virag. A tizedik ora utan a
masodperc tort része alatt a Dove-val hidratalt ndvény picit visszakonyul, ezzel jelezve,
hogy a krémben talalhat6 hidratalé anyag a névénybe maradéktalanul felszivodott, a
tulipan szamara tobb hasznosithatd dsszetevé mar nincs benne.

A latottakat az illusztrativ sémaba rendezhetjiik el (4drgument from Illustration)",
amely altalanos sémaja a kovetkezd: (P1) altalaban, ha x-et jellemzi F tulajdonsag, ak-
kor x-et jellemzi G tulajdonsag; (P2) ebben az esetben y-t is jellemezte F és G tulaj-
donsag; (K) a szabaly tehat helytallo. Mindez a konkrét esetben azon a hallgatolagos
premisszan alapul, hogy a bdr hasonlo tulajdonsagokkal bir, mint a virag. Ennek meg-
felelden tehat (P1) altalaban, ha az €16 szovetet jellemzi a vizfelszivo képesség, akkor

16 Uo. 315. Forditas télem Cs. H. V.

17 Uo. 314. Forditas t6lem Cs. H. V.

18 Forras: sajat szerkesztés.

1 WALTON-REED—MACAGNO i. m. 315.
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az €10 szovet életteli lesz; (P2) ebben az esetben a tulipant is jellemezte a vizfelszivo
képesség és ¢élettel teli lett; (K) Tehat a szabaly helytallo. (7. abra).

KEP

ol

P2
'gi—ya_— ——

A kamera fokuszaba a Nivea tu-
lipanja kertil.

Az id6 mulasat mar irott forma-
ban is jeldlik, holott a vizualis

Tiz ora elteltével a Dove krém-
be tett tulipan megszégyenitden
élettel telibb, mint a Niveaba he-

<« ¢és vokalis jelzés is elegendd
E volna. lyezett virag.
= Korébban a fény jatéka jeldlte
= mindezt (este), illetve az dramu-
tato kattogasa is az id6 mulasat
érzékelteti.
Ilusztrativ séma:
P1: Altaliban, ha x-et jellemzi F tulajdonsag, akkor x-et jellemzi G tulajdonsag.
P2: Ebben az esetben y-t is jellemezte F és G tulajdonsag.
; K: A szabaly tehat helytallo.'®
2 pL: Altaldban, ha az 616 szoveteteket jellemzi a vizfelszivo képesség, akkor az é16 szovetek élettel

teliek lesznek.
P2: Ebben az esetben a tulipant is jellemezte a vizfelszivo képesség ¢s élettel teli lett.
K: Tehat a szabaly helytallo.

7. dbra: A teszt lefolydsa®

A teszt végéhez érve a reklamban szereplé holgynek mar csak valasztani kell a két
krém koziil, és — nem meglepé modon — a Dove-val hidratalt tulipan mellett dont.
A bizonyitas a latottak alapjan analogikus gyakorlati sémaba rendezhetd (Practical
Reasoning from Analogy, Postive Schema)**, mely altalanos alakja: (P1) jo/rossz dolog
S1 esetében x cselekedetet véghez vinni; (P2) S2 esete megegyezik Sl esetével; (K)
tehat a jo/rossz dontés S2 esetében x cselekedetet véghez vinni. A képre vonatkoztatott
rekonstrukcio a kdvetkezo: (P1) a tulipannak jot tett, hogy Dove krémmel hidratal-
tak, és (P2) a b6érom hasonlo tulajdonsagokkal bir, mint a tulipan tehat (K) a borom
hidrataltsaga érdekében érdemes Dove krémet hasznalnom. Jelen sémanal az implicit
premissza mar beépiil a séma szerkezetébe. Azonban a teszten rosszabb teljesitményt
nyujté Nivea krém hatékonysaganak céafolata is érvelési sémaba rendezhet6 a kovetke-
zOképpen: (P1) a tulipannak kevésbé tett jot, hogy Nivea krémmel hidrataltak, és (P2) a
boérém hasonlé tulajdonsagokkal bir, mint a tulipan, (K) tehat nem a legjobb valasztas a
boérdém hidrataltsaga érdekében Nivea krémet hasznalnom (8. abra). Az utdbbi érvelési
sémak azonositasa a nézOk szamara a latottak alapjan egyszeriien felallithato logikai

20

Uo. 315.

2t Forras: sajat szerkesztés.

2 WALTON-REED—MACAGNO i. m. 316.
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kapcsolatok, amelyek a hatranyos helyzetbe keriilt Beiersdorf szamara értelemszertien
kifogasolhatoak (8. abra).

KEP

LEIRASA

A Dove krém egyértelmiien jobb, a n6 ezért ezt a
tulipant valasztja.

A képen a magara hagyott Niveaba tett tulipAnnak
adnak még lehetdséget a bizonyitasra.

SEMA

Analogikus gyakorlati séma (pozitiv):

P2: S2 esete megegyezik S1 esetével.

P1: Jo/rossz dolog S1 esetében x cselekedetet véghez vinni.
K: Tehat a jo/rossz dontés S2 esetében x cselekedetet véghez vinni. »
P1: A tulipannak jot/rosszat tett, hogy Dove/Nivea krémmel hidrataltak.

P2: A b6rom hasonlo tulajdonsagokkal bir, mint a tulipan.
K: Tehat a borom hidrataltsaga érdekében érdemes Dove/nem érdemes Nivea krémet hasznalnom.

8. dbra: A teszt eredménye®

A zaroképen a gydztesnek bizonyulo Gj Dove intenziv krém jelenik meg, amely
mellett a bizonyitékul szolgalo tulipant helyezik el, majd a felirat a ,,jobb hidratéalas
¢és gyonyori bor” szokapcsolattal egésziil ki. Ezen a ponton, a képi megjelenités vé-
gén lathatjuk el6szor kiirva a GVH altal kifogasolt megtéveszté reklamkijelentéseket,
pedig a harminc masodperces spot végig ezt a tartalmat kivanta alatdmasztani képi
allitasok formajaban. Az utolso azonosithato érvelési szerkezet az alternativak kognitiv
sémaja, mely az egész tesztre érvényesnek mondhatd (Argument from Alternatives,
Cognitive Schemes)®, miszerint (P1) vagy X, vagy Y a helyzet; (P2) feltehetéen nem X
a helyzet; (K) Y a helyzet. A konkrét esetben a séma a kdvetkezé: (P1) vagy a Nivea,
vagy a Dove a jobb krém, (szerepel jobban a teszten); (P2) a Nivea feltehetéen nem a
jobb krém, (nem szerepelt jol a teszten); (K) a Dove a jobb krém (9. abra).

KEP

“ now Dove Intensive-Cream

 better moisturisation. beautitl skin.

23
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25

Uo. 316.
Forras: sajat szerkesztés.
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A Dove krém egyértelmiien jobb, a nd a tulipant | A felirat kiegésziil a ,,jobb hidratalas, gyonyori
a tégelybdl bal oldalrol veszik ki, majd a kép bér” szdkapcesolattal
g jobb felén a krém mellé helyezik el bizonyitékul.
é A virag felallo feje, a ‘gydnyor’ és a ‘bér’ kozé
E Mar megjelenik a szoveg: ¢kelédik, a levelek az iranyt mutatjak balra,
,Uj Dove Intenziv Krém” a Dove krém Fégelye, jobbra a nem latszo, de
hatrahagyott Nivea.
Alternativak kognitiv sémaja:
P1: Vagy X, vagy Y a helyzet.
P2: Feltehetden nem X a helyzet.
§ K: Y a helyzet.”
=
7
P1: Vagy a Nivea, vagy a Dove a jobb krém (szerepel jobban a teszten).
P2: Feltehet6en nem a Nivea a jobb krém (nem szerepelt jol a teszten).
K: A Dove a jobb krém.

9. abra: A reklam zarasa®

4. A Gazdasagi Versenyhivatal bizonyitasi eljarasa

A bevezetdben emlitettiik, hogy a jog a fogyasztokat védi, és szakcionalja azokat a
cégeket, amelyek megtévesztd informacidkat kozdlnek reklamjaikban. A kifogasolt
tartalom elsdsorban a ,,jobb hidratalo és gyorsabban beszivodo képesség” reklamki-
jelentésre korlatozodott, masodsorban a GVH Versenytanacsa a képi tartalom megté-
veszté voltaval foglalkozott.> Erveléstechnikai szempontbol érdemes megvizsgalni a
hivatal eljarasat, amely a p&q (jobb hidratalo és gyorsabban beszivodo) logikai format
hasznalja: a konjukci6 akkor tekinthet igaznak, ha mind a két allitas igaz. A hatarozat
struktarajat kovetve latni fogjuk, hogy e két allitas igazsaganak megkérddjelezése vé-
gig fellelhetd a folyamatban.

A GVH az eljaras ligyirataban ugy fogalmaz, hogy ,,[a] fogyaszté megszokta, hogy
a krémek tekintetében, mint alapvetden fontos tényez6t emelik ki a forgalmazok a hid-
ratalo képességet, bar ennek mibenléte nem kozismert”.*® Ennélfogva barmilyen, a hid-
ratalasra vonatkoz6 marketingallitas nagymértékben befolyasolhatja a vevot.

% A Dove tulipanos reklam a magyarorszagi betiltast kovetéen nem érhetd el, ezért az angol nyelvii valto-
zat képei lathatoak a cikkben. Megjegyzendd, hogy az angol verzidban ,,better moisturisation, beautiful
skin” szerepel, mig a magyar valtozatban az ligyirat szerint a felirat ,,jobb hidratal6 és gyorsabban be-
szivodo képesség”. A késébbiekben az ‘és’ kotdszoval ellatott format veszem alapul.

27 WALTON-REED—MACAGNO i. m. 318. alapjan.

2 Forras: sajat szerkesztés.

¥ Gazdasagi Versenyhivatal Versenytanacs, Ugyszam Vj-145/2005/20. 1.

¥ Uo. 3.
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A GVH a Dove altal kdzolt médiatartalmak visszavonasat kovetelte, amelyet 2005.
szeptember 28-an a cég arra hivatkozva utasitott vissza, hogy ,,[...] a hirdetések allita-
sainak valosagtartalmat, mind pedig az azokat szimbolizald tulipantesztet részletes
laboratoiumi vizsgalatok igazoljak™.*' Jelen indoklasbol egyértelmiien kovetezik, hogy
az eljaras soran ezeket a bizonyitékokat be kell (kellene) mutatnia az Unilever Magyar-
orszag Kft.-nek.

Erdemes megnézni, hogy a kordbban latottakhoz képest a jogi platformon mennyi-
ben valtozik meg a konkural¢ felek kommunikacidja. A médiakdzegben egy egyiranyt
kozleési format azonosithatunk, ugyanis sem a néz6, sem a kedvezétlen szinben felttin-
tetett Beiersdorf Niveanak nem volt lehetdsége reagalni a ranézve kritikusnak mond-
hato tartalomra. Azonban a jogi eljaras soran a résztvevo felek racionalis bizonyitasra
kotelezettek, ezért a Nivea is transzparenssé tehette a terméke pozitivumaira vonat-
koz6 laboratériumi eredményeket. A vizsgalat ala vont Unilever Magyarorszag Kft.

Ellentét feladata, hogy bizon}fitsa az ejllene

Dove « ita" > Nivea felhozott vadak Yalqtlansag?t. ’ A
GVH Versenytanacsanak dontése

az érintett felek kozott huzodo pia-

Allit ci ellenérdekbdl fakadd konfliktust
nem oldja fel, viszont az el6zdleg
bemutatott média szintér szereplo-

GVH Versenytanacs jének, a nézdknek igazsagot szol-
galtathat (10. abra:).

Bizonyit Cafol

10. dbra: Vitahelyzet a jogi kornyezetben*

A korabban bemutatott, a stratégai mandverezést meghatarozo, egymasra hato
szempontok a jogi eljaras soran modosulnak. Az Unilever célja a média szinterén a
piacvezetd szerep erGsitése, mig a jogi eljaras soran arra torekszik, hogy a korabban
kozolt tényeket bizonyitsa és a lehetséges biintetést mérsékelje. Mig korabban a krémek
¢s tulipanok reakciojan keresztiil demonstraltak a termékiik pozitiv tulajdonsagait, ad-
dig a jogi eljaras soran a krémek ¢s a bor kapcsolatat hangsulyozzak. A topikus poten-

: cial megvaltozott, vagyis hogy mit
O Kivs O O érdemes az eredményesség érdeké-
ivalasztott
premisszik ()

Ervelési

7 ben hangstlyozni. A Dove ezen lé-
s€ma

pése érveléstechnikai szempontbol

| (  nem kifogasolhato, ugyanis a le-

‘\ | hetséges premisszak koziil az adott

szituaciohoz igazodva azokat va-

premisszak Konklizié  lasztotta ki, amelyek a leger6sebb

O 0 O érvek az igazolni kivant konkluzié
mellett (11. abra).

soes O
o Lehetséges O

11. dbra: A topikus potencial®

3 Uo. 5.

2 Forras: sajat szerkesztés.

% KUTROVATZ Gabor: Dialektika, Erveléselmélet. ELTE Tudomdnytorténet és Tudomdnyfilozéfia Tanszék
honlapja. http://kutrov.web.elte.hu/courses/erv/dialektika.pdf.
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Az eljaras ala vont Unilever Kft. a kifogasolt reklamkijelentéseket a médiatizenetek-
ben a tulipanos teszttel tamasztotta ala. Mivel a GVH Versenytanacsa nem magat a tu-
lipanos tesztet kifogasolta, hanem az azt kovetd verbalis tartalmat, ezért a cég ¢lhetett
azzal a szabadsaggal, hogy a lehetséges érvek koziil azokat valasztja ki, melyek a ver-
balis tartalom igazsagat tamasztjak ala. E lehetéség miatt alakult ki az a helyzet, hogy a
Versenytanacs el¢ kizarolag a krémek és a bér kapcsolatat bemutatd vizsgalatok jegyzo-
konyve keriilt, mig a tulipanok és bér kapcsolatat bizonyitoé eredmények nem. Lathato
tehat, hogy a két eltérd hallgatosag felé torténd keretezés meghatarozza a topikus po-
tencialt €s az eldadoi eszkozoket is. Mig a médiakozegben a Dove a tulipan metaforikus
tartalmaval érte el a kivant hatast, addig a jogi processzus soran a tények valosagtartal-
mat olyan laboratoriumi eredményekkel igazoljak, mint az in. korneometrikus moédszer

és az Institute Dr. Schrader ki- Milyen érvvel?
kérdezéses eljarasa. A Beiersdorf Topikus potencil
PozitivumoKkat

Nivea allaspontjat kétféle tudo-

manyos modszerrel alapozta meg:

¢léalanyos csoportokon végzett

TEWLKkisérletekkel és un. NIR _— =
inek? ogyan?

szinképanalitikai méréssel (12.

osag felé } asi eszk6zok

abra). GVH Versenytanicsa Racionilis érvelés

12. abra: A stratégiai mandverezés szempontjai a jogi kornyezetben®

A vitaszituacid és a stratégiai mandverezés szempontjainak ismertetése utan a
jogi kornyezetben torténd bizonyitasi eljaras lépéseit vessziik gorcsé ala. A targyalas
menetének rogzitett verzidja nem all rendelkezésre, ezért a GVH honlapjan elérhetd
nyilvanos ligyirat alapjan rekonstrualom az ellentétes allasponton 1évé felek racionalis
bizonyitasat.

Az Unilever magyarorszagi leanyvallalatanak kétféle laboratoriumi alatamasztasa
koziil a SIT intézet altal lefolytatott vizsgalat soran ,,azt mérték muszeresen, hogy a
kisérleti alanyok bérén [...] a bérben 1év6 nedvességtartalom az id6 mulasaval hogyan
valtozott a kétféle krémezés utan”.* A GVH az iratban megjegyzi, hogy ezen adatok
szolgaltattak az alapot a tulipanos reklamfilm felvételeihez. Az 6sszehasonlitd rek-
lamok kozlésének alapja az eredmények targyilagos interpretalasa, a GVH abban a
hitben vizsgalta a benyujtott eredményeket, hogy azok minden kétséget kizaréan osz-
szefiiggésben allnak a bemutatott képi anyaggal. Az alabb bemutatott tablazat az tigy-
iratban is szerepel, am az altalam bemutatott valtozatban specialis jelolések hasznala-
taval szeretném demonstralni, hogy a GVH tévesen hozta sszefiiggésbe a SIT intézet
altal mért eredményeket a reklam képi anyagaval. A kutatasmodszertani szempontokat
figyelembe véve minden esetben sziikség van egy kontroll csoportra, a SIT intézet altal
lefolytatott teszt soran a referenciat a kezeletlen borii alanyok adtak, akik az id6 telésé-
tol fiiggetleniil 1-es értékkel szerepelnek a tablazatban (13. abra). Lathato, hogy a be-
kenéstol szamitott elsd 6raban mind két krém hatasara megné a bor nedvességtartalma

3% VAN EEMEREN i. m. 95. alapjan.

¥ Gazdasagi Versenyhivatal Versenytanacs, i. m. 6.
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(Dove:1,429 és Nivea:1,380). A masodik 6raban a Dove termékkel torténd kezelés utan
a tesztalanyok bére még tobb nedvességet tartalmazott (Dove:1,452). Ha a tulipanos
teszt teljes mértékben a korneometrikus teszt eredményeit tiikrozné, akkor a reklam-
ban bemutatott teszt nem tiz 6ra leforgasat szemléltetné, hanem egy gyors novekedést
lathatnank egy-két ora alatt, majd lassti ernyedést a vizveszteség miatt, a zaroképeken
pedig a Nivea krémbe tett tulipan a kiindulé allapottal kozel azonos kondicioban lenne.
A Nivea krémmel kezelt bor a masodik orara annyi vizet veszit (Nivea:1,364), ameny-
nyit a Dove altal krémezett feliilet hét ora leforgasa alatt (Dove:1,361).

Kezelés Atlag

Oh 1h 2h 3h 4h 5h 6h 7h 8h

Kezeletlen 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Dove 1 1.428 1.414 1.382 1.361 1.348
Nivea 1 1.280 1.254 1.231 1.192 1.190

%-os kiilénbség 11.56 12.75 12.26 | 14.17 13.27

13. abra: A korneometrikus teszt eredménye: datlos mintdzat jeloli a novekedés fazisat,
sziirke dtmenetes a konyulds/vizvesztés stadiumdt.

Ideiglenesen fogadjuk el, hogy a reklamban latottak azonosak jelen vizsgalat ered-
ményeivel:

»A vizsgalati eredmények szerint az idémulassal ugyan a Dove javara valto-
zott a bor nedvességtartalom, de a legnagyobb kiilonbség is csak 14,17 %-os
volt. A két tulipan egymastol nagymértékben eltéré emelkedése nem ekkora
kiilonbséget szemléltet. Feltehetéen kb. 15 %-os kiillonbség — még kevésbé a
csekélyebb kiilonbség — képi megjelenitése nem vagy alig észlelhet6 a kiviil-
allo szamara” 3¢
A tévedés az ,,emelkedése nem ekkora kiilonbséget szemléltet” megfogalmazasban
all, ugyanis a tulipanok a laboratoriumi adatokat nézve a konyulas szakaszban mutat-
nanak ekkora tavolsagot. A Versenytanacs szerint ,,a kisérleti eredményeket 6sszevet-
ve, az ezeket szimbolizalni hivatott képi torténéssel, megallapithato, hogy a reklamfilm
eltiilozza azt a kiilonbséget, amelyet a bizonyitékul szolgalo vizsgalati eredmények
indokolnanak”’” Viszont itt nem az eltulzas a f6 probléma, hanem az, hogy a képi
tartalom ¢€s az azt alatamasztani hivatott laboratoriumi tesztek nem fedik egymast.
Ennek ellenére a kornecometrikus vizsgalat eredménye azt valoban igazolja, hogy a
Dove testapolo jobban hidratal, de azt nem tamasztja ala, hogy a nézéknek készitett
reklamtartalom nem megtéveszto.

3 Gazdasagi Versenyhivatal Versenytanacs, i. m. 6.
7 Uo. 6.
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Mivel a GVH a verbalis kozlések megtévesztd volta miatt inditott eljarast, ezért a
Dove testapolo forgalmazoja jogosan jart el akkor, amikor nem a reklam vizualis tartal-
ma mellett érvelt, hanem a bor és krém jotékony hatasanak kapcsolatat tamasztotta ala
eredményeivel. Mindez a topikus potencial adta lehetdségek megvalosulasara példa.

Az Unilever magyarorszagi vallalata a Versenytanacs szamara nyilvanossa tette az
Institute Dr. Schrader-féle vizsgalat eredményét is, ami kikérdezéses modszerrel vizs-
galta, hogy a kisérleti alanyok mennyire érzik puhanak, simanak a bériiket. ,,A Dove
beszivodasra vonatkozo atlagértéke 4,1, a Niveaé 4,8 volt.”?* A GVH az tigyiratban a
kisérlet leirasat is kozli, amelyben harminc személy vett részt, akik koziil tizennégyen
formaltak véleményt. ,,A 14-bdl 12 szerint a Dove gyorsabban szivodott be, mint a
Nivea. 16-an gy vélekedtek, hogy mind a két krém nagyon jo.” A tesztet feltehetéen
tobbszor megismételték, mert ,,mas kisérleti adatok szerint a 30 f6bol 18-an a Dove
krémet talaltak jobbnak, 4-en a Niveat, 8-nak egyik sem tetszett”. A fenti eredmények
a verbalis tartalom kifogasolhatosagaval allithatok dsszhangba, a vizualis megjelenés-
sel kapcsolatban nem talalhato parhuzam.

A vita masik szereplGje, a Nivea Beiersdorf is lehetdséget kapott terméke védelmét
képviselni, 6k ,,a bor vizvesztése, annak meggatlasa szempontjabol végeztek kisér-
leteket.”* A cégek eltéré gondolkozasmodjanak bizonyitéka, hogy mig a Dove krém
forgalmazdja a viz bevitelét és ott-tartasat helyezte a fokuszba, addig a Nivea a viz
elbocsatasat tartotta fontosnak. A valasztott modszerilk a TEWL vizsgalat volt, amely
hasonléan a konkurens cég vizsgalatahoz, korneometrikusan mért. A teszt azonban
a bor kornyezetbe torténd vizkibocsatasat elemezte, amely alapjan a Nivea szerepelt
jobban. Nem véletlen, hogy a Nivea a lehetséges bizonyitékok koriil a szamara eldnyo-
set valasztotta ki ,,amelyet az Unilever alkalmatlannak tartott a mérésre”.** Az ligyirat
hivatkozik tovabbi, kdzz¢é nem tett eredményekre, de megallapitjak, hogy ,,a vizsgalati
moddszerek és szempontok kiilonbozdek voltak, amelyek kiilonbozo vizsgalati eredmé-
nyekkel jartak”*!

A kérés eldontése a piacelséség cimének jogos hasznalataval kapcsolatban is fontos,
ugyanis ,,az Unilever piaci tajékoztatasaiban nemcsak azt kozolte, hogy kivalo ter-
meket kinal a fogyasztoknak, hanem a vizsgalat szerint olyan terméket, amely jobb a
jelenlegi piacvezetd terméknél™. A konkurens fél allaspontja szerint ilyen tényallitast
csak akkor allithat egy fél, ha ,,mindegyik vizsgalat, vagy a vizsgalatok tobbsége azt
mutatna ki, hogy terméke jobb eredményt ér el”, valamint ,,minden relevans tesztmod-
szert be kell vonni a vizsgalatba”.* A konfliktushelyzet az ligy leiratabol is érzédik, a
probléma a modszerek sokszinliségébdl adodik.

A SIT intézet elemzése soran megallapithato, hogy a GVH Versenytanacsa az ered-
ményeket abban a szellemben vizsgalta, hogy azok megfeleltethetok-e a mozgoképek-
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nek. A tulipanos tesztben bemutatott tulzas mértékét mindenképpen elitélik, ugyanis
ebben az olvasatban az egyik termék kivaloan funkcionalt, mig a masikrol olyan képet
festenek, hogy az nem oldotta meg a feladatot. ,,Ugyanakkor a Beiersdorf allaspontjat
sem tartotta a vizsgalat elfogadhatonak.”™* Ennél a megjegyzésnél érezziik azt, hogy a
GVH VT sem oldja fel a kialakult ellentétet. Ha a jogi hatterét nézziik, ez nem is kiil-
detése, hiszen csupan a fogyaszto felé kell igazsagot szolgaltatnia. Megjegyzi tovabba,
hogy ,,a targyilagos tajékoztatashoz tartozik annak piaci kozlése, hogy milyen intézet,
milyen kisérletére tamaszkodva fogalmaztak meg a reklamallitast™.*

Az tgyirat negyedik részében a dontés eldtti végsé indoklast olvashatjuk, amely
jorészt a mar bemutatott indokokat és cafolatokat 6sszegezi, de par 11j, a médiatartalom
vizualis részének hitelességi problémajat boncolgatd aspektus is helyet kap. Megtud-
juk, hogy az Unilever hazai vallalata ,,a kétféle krémbe helyezett tulipanok valdsago-
san is megtortént emelkedésérdl készitett filmet az iratokhoz csatolta”.* Jelen allitas
igazolja korabbi megallapitasomat, miszerint téves 1épés a GVH részérdl, hogy a SIT
intézet altal lefolytatott korneometrikus vizsgalat eredményeit a képi tartalomra vezeti
vissza. Ezt a két eredményt a Dove is kiilonalloan kezeli. A leiratbol kideriil, hogy az
eddigi eredményeken feliil a targyalas idopontjaban az Unilever Kft. egy rizspapiros
vizsgalattal is krémje pozitivumait demonstralta. A Versenytanacs a tovabbiakban is
a tulipanok emelkedésének mértékét kifogasolta ,,amennyiben a reklamfilmben csak
mintegy 25%-kal jobban emelkedne fel a Dove krémbe helyezett tulipan, a néz6 nem
is érzékelné”.*” Jelen esetben a huszonoét szazalékos értéket ad hoc modon jeldlik meg,
ugyanis semelyik korabban hivatkozott eredményt nem tarsitjak hozza.

A GVH a kifogasolt reklam kapcsan érzi a disszonanciat, ugyanis ,,a piaci tajé-
koztatas [...] tipikusan reklamozasban nyilvanul meg, amely [...] versenyjogellenes,
ha tisztességtelensége fogyasztomegtévesztésre alkalmas tajékoztatas tartalma miatt
megallapithato”.*® A tajékoztatas tartalma ebben az esetben a verbalis kozlésekre vo-
natkozott a ,,reklamszakmai megoldasok értékelésétdl elhatarolodott, miutan csak a
tajékoztatastartalmat értékelhette”.*” Ennek ellenére a GVH a bizonyitas soran arra
torekedett, hogy a megtévesztd vizualis tartalmat 6sszhangba hozza a kifogasolt rek-
lamkijelentéssel. Kijelentik tovabba, hogy ,,az sem vitathato, hogy a [...] a reklamta-
jékoztatashoz reklamszakmai megoldasokat kell felhasznalni, melyek fogalmi korébe
vonhat6 a tulipanos film és szorolap valtozatok hangoztatott szimbolikaja”.>

,»Az eljaras érdemi kérdése az volt, hogy a vizsgalati eredmények akadalymentesen
alatdmasztottak-e, hogy a Dove krém hidratalé €s beszivodo képessége valoban jobb
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a Nivea-énal, s amennyiben igen, a reklambeli tajékoztatasok azt versenyjogszeriien
kozvetitették-e 0sszehasonlitassal a fogyasztok szamara.”!

A GVH Versenytanacsanak szamos benyujtott bizonyiték allt a rendelkezésére, am
ha itéletiikkel felmentették volna az Unilever Magyarorszag Kft.-t, akkor figyelmen
kiviil hagytak volna a cafol6 tudomanyos eredményeket. Ennek tovabbi kovetkezmé-
nye lett volna, hogy dontésiikkel a piacelséséget is a Dove krémnek tulajdonitottak
volna. Kijelentik tovabba, hogy a szamukra adott laborkimutatasok se tekinthetdek
kétséget kizardan elfogadhatonak, ugyanis ,,a krémeknek lehetnek tovabbi — az elja-
rasban nem tisztazott olyan egyéb tulajdonsagai, amelyek [...] egyiittesen biztositjak
valamely termék tobbinél jobb mindségét, hatasat”.’> Okfejtésiiket azzal folytatjak,
hogyha barmilyen mas eredmény a Dove krém forgalmazojanak partjat fogna, akkor is
elmarasztaldan Iépnének fel ,,mert a reklamozasban demonstralt kiilonbség mértéke az
Unilever altal hivatkozott bizonyitékok szerint sem indokolt”.* A Versenytanacs jelen
megallapitasa kétséget kizardan igaz, de az eljaras inditasakor a megtévesztd verbalis
tartalom bizonyitasara szolitottak fel a perbe fogott felet és nem a vizualis abrazolas
hitelességét kérddjelezték meg. ,,Viszont a személtetett kiillonbség a versenytars termé-
kére tett valotlan allitas, amit a Tpvt. 3 §-a is tilt a hivatal hataskorébe nem tartozoan.””*
Hangsulyozzak tovabba, hogy ,.egyértelmiien megallapithato volt, hogy az Unilever a
vizsgalati eredményekhez képest tulzoan és ezért fogyasztomegtévesztésre alkalmasan
jelenitette meg a két termék kozotti tulajdonsagbeli kiilonbséget”.>® Végsé dontésként
a GVH az Unilever Magyarorszag Kft.-t marasztalta el, de a bizonyitékok ellentmon-
dasossaga, illetve a verbalis és képi tartalom nehéz megitélése miatt a ,,jogsértést a
vizsgalattal egyezden csekélynek tartotta.™® A cég azonban a tulipanos reklamfilm
tartalmi modositasatol elzarkozott, ezért a jogsértd magatartast a GVH felfiiggesztette.
Megjegyzendd, hogy a Dove krém forgalmazoja a felhasznalt tudomanyos eredménye-
ket hajlando6 volt megjeleniteni a reklamban, de e vallalas a ,,versenyjogellenes allitast

jogszeriivé nem teszi”.>’

5. Osszegzés

A cégek elsddleges torekvése, hogy szeretett markak fogalmazoiva valjanak, és ez altal
noveljék a bevételiiket. Az Unilever Magyarorszag Kft. Dove intenziv hidratalo krém-
jének reklamozaskor e vagy elérését tlizte ki célul, mindezt ugy érte el, hogy az akkor
piacvezetd Nivea krémet rossz szinben tiintette fel. Az eljaras elemzése soran lathattuk,
hogy a cég oly modon imitalta reklamfilmjében a laboratériumi eredményeket €s €lt a
hitelesség latszataval, hogy a bizonyitasi eljaras soran az eredmények dsszeegyeztetése
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komoly nehézséget jelentett a vizsgalatot lefolytatd GVH Versenytanacsanak. A meg-
gy6zési processzus karosultjai koz¢ sorolhatjuk a nézdket, akik a hidratalassal kapcso-
latos megtévesztd informaciokat azonosithattak mind a képi, mind a verbalis {izenet
befogadasa soran. A karosultak k6zé sorolhatjuk tovabba a Beiersdorf Nivea-t, akik
termeékiik csufos kudarcat lathattak a televizio képerny6in megjelend reklamfilmben.

A képi ¢és verbalis tartalom Osszevetése, illetve a két eltérd szintéren lefolytatott
bizonyitasi eljaras jol példazza, hogy a kereskedelmi célok elérése érdekében mas ér-
veket fogalmaznak meg a cégek, mint a racionalis jogi eljaras soran. A jogi elemzés
bevezetdjében emlitettem, hogy a GVH a ,,jobb hidratalé és gyorsabban beszivodo”
mondatot mint a fogyasztok megtévesztésére alkalmas kijelentést (p&q) formaju logi-
kai konjukcioként vizsgalta. A televizios reklamban a ,,jobb hidratalé” reklamkijelen-
tést a vizualizacié tamogatta, a bérrel azonos tulajdonsagokkal biro tulipan felszivta
a krémben talalhaté anyagokat, amelyek hidrataltta, életteltelivé tették. A ,,gyorsab-
ban beszivodo” képességet a kép felsé sarkaban lathato oraval, valamint az ¢éjszaka-
nappal valtasanak imitaciojaval és a besotétitett szobaval szemléltették. A jogi elja-
ras soran nehezebben azonosithatjuk az ,,&s” kapcsolat két allitasanak bizonyitasat: a
korneometrikus modszer egyrészrdl a tesztalanyok bérhidrataltsagat mutatta be, mas-
mérték a bér valtozasat. Az Institute Dr. Schrader-féle kikérdezéses eljaras a hidratalt-
sag érzetét mérte. A Nivea altal benyujtott dokumentacio TEWL és a NIR modszerei
szintén a bér puhasagat és viztartasat mutattak be. Lathato tehat, hogy a logikai kap-
csolat hidratalasra vonatkozo eleme kap nagyobb alatamasztast, az idé kérdése a GVH
érvelésében is csak masodlagos tényez6, pedig a tulipanos teszt szemléltetett idotarta-
ma és azt bizonyité korneometrikus teszt lefutasa nem fedi egymast.

Jelen tanulmany célja az eltérd vitaszituaciok és az eltérd bizonyitasi stratégiak be-
mutatasa volt, mindezt a stratégiai mandverezés modszertani kerete tette lehetdve. A
médiaszintéren a vizualis érvek felsorakoztatasaval foglaltak allast, mig a racionalis
eljaras alatt a verbalis érvek kaptak szerepet, azonban mind a két tipus esetén az elérni
kivant cél a hatasossag maximalizalasa az er6sség gyengitése nélkiil. Abban az eset-
ben, ha az itélet meghozatalahoz ezen érvfajtak egyiittes értelmezése sziikséges, akkor
a vizualis érvelés elméleti keretrendszerének ismerete nélkiilozhetetlen.



