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“@Effective advertising grabs attention, its message is understandable, acceptable,
memorable, and stimulates purchasing. To achieve those complex goals, it is not enough
to simply communicate information, some additional communication technique (e.g.,
paradox messages) may be justified. There are several communication paradoxes with
different effects. Using Osgood's semantic differential, this paper compares the different types
of communication paradoxes, double bind, ambiguous, and neutral advertising, at the visual-
quantitative level. Neutral advertising only names a product. While ambiguous advertising contains
a contradictory verbal or visual message. Double bind advertising contains mutually exclusive
commands (e.g., "Eat and lose weight!"). The sampling was arbitrary and not representative. The
study sample was predominantly young people in their 20s, mostly university students. Responses
were assessed using the MindTitude™ application, and the results were presented according to the
principles of this program. A more detailed description of the application can be obtained by typing
the brand name MindTitude into web search engines. Ambiguous advertising was perceived more
positively from all aspects by respondents. Ambiguous message requires cognitive reframing and
therefore involves deeper emotional and cognitive processing, creates tension and interest, attention
concentration, long-term memory retention, and consequently, effective purchase incentives. The
double bind instruction has a primarily behavioural inhibitory effect, reducing the urge to buy. The
secondary effect of the double bind is emotional, lethargic through inertia, dampening the amplitude
of emotional processing. Based on our findings, use of ambiguity is recommended in advertising,
while the use of double bind is contraindicated.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Egy sikeres reklam szdmos kovetelménynek
meg kell feleljen: kosse le a figyelmet, legyen
érthetd, az lizenet legyen elfogadhatd, a po-
tencidlis fogyaszt6 hosszii ideig emlékezzen
az lzenetre, és a vasarlas soran a reklamozott
markat, terméket valassza (McGUIRE, 1968).
A komplex cél érdekében a hirdet6k kommu-
nikacios triikkoket, sok esetben paradox kom-
munikéacios fogasokat alkalmaznak. A piacku-
tatasok orok kérdése, hogy a célcsoport hogyan
reagal majd a marketing iizenetre (SZAKALY,
2011).

A kommunikacios paradoxonok kozos ele-
me a vizudlis és/vagy verbalis ellentmondis
altal gerjesztett érzelmi, kognitiv és/vagy visel-
kedéses fesziiltség, aminek kiillonb6z6 iranyu és
salyi kovetkezményei lehetnek: érdeklGdést,
mélyebb informéciodfeldolgozast, hosszabbta-
v emlékezést, humort, mentalis fejl6dést, de
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akar valamilyen stlya zavart is kivalthatnak.
A paradoxonokat gyakran alkalmazzak rekla-
mokban figyelemfelkelt6, valamint emlékezet-
fenntart6 hatasuk miatt. Ugyanakkor az alkal-
mazéasuk nem veszélytelen, ellentétes hatast is
kivalthatnak. Amikor kultarak, diszciplinak,
tagabb értelemben informaciok iitkoznek, ott
félreértések és konfliktusok is keletkezhetnek,
stlyosabb esetben testi-lelki betegségekhez
vezethetnek. A legsulyosabb lelki megbete-
gedések (pszichozisok) kivaltd, fenntartd és
stlyosbitd tényezbi kozott a pszichiaterek sza-
montartjak az ellentmondésos iizeneteket. Pa-
radox helyzetek gyakran fordulnak el§ viccek-
ben, versekben, mesékben és a reklamokban
is. Habar a kommunikaciés paradoxonok sok
fajtaja ismert (FORGACS, 2017), ezeknek még-
iscsak egy részét alkalmazzak reklamokban,
masokat csak elvétve, vagy egyaltalian nem
hasznaljak.

TABLE 1

Kommunikaciés paradoxonok fajtai (Types of Communication Paradoxes)

Kommunikaciés paradoxon
fajtaja (Type of communication
paradox)

Reakcio (Reaction)

Hatas (Impact)

Szimmetriatendenciak (Tendencies of
symmetry)
(HEIDER, 2003)

Vonzalom esetén targyalas az aszim-
metrikus attitlidokrél (Negotiating on
asymmetric attitudes in the case of

Attitidszimmetria esetén vonza-
lom (Attraction in case of attitude
symmetry)

attraction)

Kognitiv disszonancia (Cognitive
dissonance) (FESTINGER, 2000)

Fesziiltség (Dissonance)

Disszonanciaredukci6 (Reduction of
dissonance)

Ambiguitas (Ambiguity)

(BABINSZKY, és BALAZS, 2015) and curiosity)

Izgalom és kivancsisag (Excitement

Meglepetés és dontésképtelenség
(Surprise and indecision)

Reaktancia (Reactance)

(BREHM, 1966) autonomy)

Auton6émidra torekvés (The quest for

Az attit(id ellentétes irdnyba mozdul
(Attitudes are moving in the opposite
direction)

Inkongruencia (Incongruence)
(ROGERS, 2004)

Bizalmatlansag és kétségbeesés
(Mistrust and despair)

Elakadés a fejlédésben (Stagnation in
development)

Szerepkonfliktus (Role conflict)

(LASZLO, 1998) and distress)

Fesziiltség és tulterheltség (Tension

A helyzet elhagyasa és més stratégiak
(Locomotion and other strategies)

Kett8s kotés (Double bind)
(BATESON et al., 1956)

Disszociaci6 (Dissociation)

Kaotikus viselkedés, érzelmek és
gondolatok, lelki zavar

(Chaotic behaviour, emotions and
thoughts, mental disturbance)

Forréas (Source): Sajat kutatas (Authors’ own compilation)

Fontos befolyasolastechnikai kérdés, hogy
milyen tipust paradoxon képes optimalis rek-
lamhatast kivaltani?

A kommunikaciés paradoxonok egyik for-
maja az ambiguencia. Kétértelmiiséget, félre-
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érthetGséget és titokzatossagot jelent, amely
abbol adodik, hogy az lizenetben ellentmon-
dasos — verbélis vagy vizualis — informaciok
vannak. Ambiguens verbalis szlogenje volt pl. a
Skala Aruhaznak: ,Milyen jol kijévok, ha beme-
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gyek”. Az 1. bran bemutatott reklam ambigu-  kihivast jelent, felkelti az érdeklGdést és meg-
ens, hiszen a termék, a termék neve, valamint  jegyezhetd. Az ambiguenciat ezért elészeretet-
areklamfigura alkata kozott ellentmondés van.  tel alkalmazzak reklamokban (BABINSZKY és
Az ambiguens reklam értelmezése mentalis BALAZS, 2015).

1. ABRA ' FIG. 1
Ambiguens hirdetés (Ambiguous Advertisement)
Forras (Source): MOHACSI (2021)

Jegyzetek (Notes): Ellentmondés a reklamozott termék mérkaneve, diétas értéke és a reklamarc megjelenése kozott van.
(There is a contradiction between the dietary value of the advertised product and the appearance of the advertiser.)

A paradox kommunikacié legstalyosabb 9. az ellentmondast tilos visszajelezni a
formaja a double bind helyzet. A kettés kotés forrasnak
olyan tobbrétegii utasitas, mely elGir egy cse- 10. a felszoélitasoknak lehetetlen egyszerre
lekedetet, egyszersmind meg is tiltja azt. Nem megfelelni, valamelyik biztosan nem
létezik ra adekvat reakci6, mivel akarmilyen teljestil
a valasz, az megsérti az utasitas valamelyik
rétegét. Silyos lelki zavarokat okoz, mivel az Minél t6bb fenti kritériumnak felel meg

aldozat képtelen ra helyesen reagalni (BATE- a kommunikicios helyzet, annal silyosabb a
SON et al., 1956). A double bind (kettGs kotés) hatasa, és annal biztosabb, hogy double bind
olyan felsz6lito jellegli ambiguens (tobbértel- kommunikaci6val van dolgunk. Minél tébb
mi) lizenet, mely inkongruens (hiteltelen) kritérium gyenge, annal inkabb egyéb kommu-
(ROGERS, 2004), erés disszonanciat (fesziilt- nikaciés paradoxon esete all fenn.
séget) (FESTINGER, 2000) és szerepkonflik- A kett6s kotés eredetileg szocialpszichiat-
tust (LASZLO, 1998) valt ki. Double bind an- riai, illetve Kklinikai pszichologiai probléma-
nak a macskanak a neve, akit Sicc-nek hivnak. ként jelentkezett, mentalis zavarok tarsadal-
A cica sosem tud helyesen reagélni a nevére, hi- mi/kommunikaciés determinansaként tartjak
szen sosem tudhatja, hogy hivjak, vagy kiildik, szdmon (CSORBA, 1994; KOOPMANS, 2001;
tehat az allat megzavarodik. GIBNEY, 2006). Az utbobbi évtizedekben meg-
novekedett a szervezetpszichologiai érdekl6dés
A double bind-nak tobb kritériuma van, is a jelenség irant (WAGNER, 1978; HEN-

olyan ellentmondéasos kommunikacid, mely: NESTAD, 2007; DIPRIMIO, é.n.). A double
1. felszolitd (utasito) jellegi bind utasitas és szabalyozés rejtett szervezeti

2. az utasitasok egyazon forrastdl ered- fesziiltségek forrasa lehet. A szerz6k nem talal-
nek tak olyan torekvéseket, melyek a kommunika-

3. az utasitasok egyazon viselkedésre vo-  cidelmélet egyéb teriiletein, példaul a reklamok
natkoznak esetén vizsgalna a double bind lizenet hatésait.

4. azlzenet szintjei id6ben egybeesnek Pedig a tarsadalmi kommunikacio, féként a

5. aforras a befogadd szamara kiemelke- reklamok bséggel keltenek double bind tarsa-
déen relevans dalmi helyzetet, amikor azt sulykoljak, hogy a

6. akommunikacios allapot tartos trendi és sikeres ember sokat fogyaszt, raada-

7. a helyzetbdl nem lehet kilépni sul megfelel az aktualis tarsadalmi idealnak,

8. afelszolitast nem lehet elharitani tehat sovany. SCHULZ VON THUN (2012)
TAPLALKOZASMARKETING IX. évfolyam, 2022/1. szAm

P

19



FORGACS, A. — MOHACSI, A.

kommunikécids elméletének értelmében, vala-
mennyi tizenetnek van némi implicit felszolito
jellege, ami bizonyos elvart viselkedést sugall.
A reklamok — céljuknak megfelelGen - expli-
citen szolitanak fel béséges fogyasztasra, és
implikaltan a sovany test elérésére (MYERS és
BIOCCA, 1992; FORGACS, 2010; FORGACS et
al., 2018). Az ilyen reklamok kimeritik a double
bind kritériumait.

1.1. A double bind kommunikaciora
vonatkozé6 empirikus kutatasok
— Empirical Research on Double Bind
Communication

A double bind nehezen kutathat6 jelenség, mi-
vel t6bb tényez§ egyiittes jelenléte esetén all
fenn. Valamennyi tényezét lehetetlen egyszer-
re megmérni vagy laboratériumi koriilmények
kozott el6allitani. A double bind kommunika-
ciéra vonatkoz6 kvantitativ kutatasok jelent6s
része nem a mainstreamhez tartozé szakmai
foly6iratokban jelent meg, hanem PhD-disz-
szertacioként késziilt el (LOOS, 1983; BACHOL-
LE, 1998; ZYSK, 2004).

1.1.1. Megfigyelés — Observation

Csaladi problémakrdl beszélgetések soran, a
patologias csaladokban az anyaknak jelentésen
gyakoribb double bind iizenete van (BUGENT-
HAL et al., 1971).

1.1.2. Retrospektiv kutatdsok — Retrospective
Studies

Vizsgalati személyeknek double bind iizenetek-
r6l kellett eldonteniiik, hogy milyen gyakran
fordulnak el§ a csaladjukban (BERGER, 1965).
A skizofrén személyek gyakoribb el6fordulasra
emlékeztek, mint a sine morbo (betegség nél-
kiili) egyének.

1.1.3. Laboratériumi kisérletek — Laboratory
Experiments

A double bind kommunikaci6 szamos eleme ki-
sérletesen szimulalhato. Ilyen példaul az ellent-
mondd instrukeid, valamint az ellentmondasos
visszajelzés. A mentélis zavar kisérletes el6al-
litdsa emberek esetén etikatlan lenne, ezért a
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kisérleteket allatokon végzik (RINGUETTE és
KENNEDY, 1966).

Az egyik klasszikus diszkriminativ kondi-
cionalasi kisérletben allatokkal megtanitjak,
hogy egy bizonyos szini peddl megnyomésat
kovet6en jutalmat (egy falat ételt), mig egy
masik szind pedal megnyomasa esetén biin-
tetést (aramiitést) kapnak. Amikor a kisérleti
allat kondicionalasa stabil, a két pedal szinét
fokozatosan kozelitik egyméshoz a kutatas-
vezet6k. Amennyiben az allat mar nem képes
a jutalmazo6 és a biintet§ pedalok szine kozott
kiilonbséget tenni, double bind helyzetbe ke-
rill. Képtelen megitélni, hogy viselkedése mi-
lyen kovetkezményekkel fog jarni. Viselkedése
megvaltozik, agresszivva és kiszamithatatlan-
né valik, neurotikus jegyeket mutat (WOOD-
WORTH és SCHLOSBERG, 1986). Olyan el-
lentmondo elvarasok kereszttiizébe keriil, mint
a Sicc nevii macska.

Egy maésik, kutyakkal végzett kisérletben,
olyan atugorhat6 zsilippel elvalasztott kisérleti
dobozt alkalmaztak, amelynek padl6jaba ara-
mot vezettek. Az dramiitést megel6zGen fényt
villantottak fel. Az &llatok néhany aramiitést
kovet6en gyorsan megtanultak, hogy a villa-
nast kovetGen a masik térfélre menekiilve elke-
rillhet$ a fijdalmas inger (menekiilG-elkeriilg
tanulés). Amikor az allat stabilan elsajatitotta
a feladatot, a kutatok megvaltoztattak a kisér-
leti elrendezést, és hidba ugrott at a kutya a
masik térfélre, mégis adramiitést szenvedett el.
Egy id6 utdn nem ugrott még akkor sem, ha
késbbb ismét elkeriilhette volna az dramiitést.
Ezt a kontrolldlhatatlan helyzetet nevezték
el SELIGMAN és szerzGtarsai (1968) tanult
tehetetlenségnek. Hasonl6 allapotba keriil a
lelki probléméaval kiiszkod6 személy, ameny-
nyiben agy észleli, hogy képtelen befolyasolni
a stresszhelyzet kimenetelét a viselkedésével.
Barmit tesz, a kovetkezmény biintetés lesz.
Ennek hataséra stlyosbodnak a tiinetei: emel-
kedik a szorongés-, a depresszi6-, valamint a
neurotikussag szintje. Ugyanez a dinamikaja a
double bind helyzetnek is.

A megfigyelések, a retrospektiv kutatasok
és a laboratoriumi kisérletek barmennyire is
igéretesek, hagynak maguk utan némi hianyér-
zetet. Papir-ceruza tesztmoédszerrel példaul
még nem vizsgaltdk a paradox kommunikacié
hatasait. Tovabbi hidnyossaga a kutatasoknak,
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hogy a double bind mentalhigiénés iatrogén
hatasaira vonatkoznak, a mindennapi kommu-
nikaciés hatasokat nem elemzik. Jelen kozle-
ményiinkben eme hianyossagok potlasara te-
szlink kiséreltet.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Jelen vizsgélatban az Osgood-féle szemanti-
kus differencialskalat alkalmaztuk (OSGOOD
et al., 1957). A skala kifejleszt6i megprobal-
tak valamennyi ismert attittidvizsgél6 eljaras
el6nyeit érvényesiteni, a gyengeségeket pedig
kikiiszobolni. Az Osgood skala alkalmazésa so-
ran, a vizsgalt személynek azt kell megéllapita-
nia, hogy bizonyos érzelmi, kognitiv és konativ
(viselkedésszdndékra vonatkozd) ellentétparok
(tovébbiakban: dimenziok) mennyire jellemez-
nek egy attittidtargyat (jelen esetben reklamot).
Azért ezt a kutatdsi technikat alkalmaztuk,
mert ezzel a modszerrel jol és gyorsan Ossze-
hasonlithatok a reklamok, a vizsgalat nem vesz
igénybe 5-8 percnél tobbet. Ugyanis Gjabb ta-
pasztalataink szerint, az internet korszakaban
a megkérdezettek nehezen vehetdk ra, hogy 10
percnél hosszabb kérd&ivre valaszoljanak, vagy
ne véletlenszerti valaszokat adjanak.

Az Osgood skéla dimenzi6it (tulajdonsag-
parjait) minden kutatas esetében a vizsgalati

2. ABRA
Neutralis hirdetés (Neutral Advertising)

Forras (Source): MOHACSI (2021)
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targynak megfelelGen kell megkeresni. Olyan
ellentétparok alkalmazandok, melyek a legin-
kabb relevansak a vizsgélati targy (jelen eset-
ben élelmiszer reklam) esetén. Az elGkutatés
soran szabadasszocidciora kértiink személye-
ket, hogy a megvizsgaland6 élelmiszerreklamo-
kat latvan, mondjak ki az els6 3 jellemz6t, ami
esziikbe jut. Ezt kovet6en vezetett asszociaciot
alkalmaztunk, mivel a skéila Osszeallitasdhoz a
legjellemzébb érzelmeket és viselkedéseket is
meg kell taldlnunk, és ez utébbiak ritkdn me-
riilnek fel szabadasszocici6 soran (FORGACS,

2011).
Héarom, kiilonféle élelmiszerreklam
szemantikus megitélését vizsgaltuk meg,

ugyanazon szemantikus differencial skalaval.
Az egyik neutrélis, semmilyen kommunikécios
paradoxont nem tartalmaz, egyszerien csak
utal a termékre (Id. 2. Gbra). A mésodik reklam
ambiguens, a markanév, a hirdetett aru dietéti-
kai értéke, valamint a hirdetd személy (opinion
leader) megjelenése szamos ellentmondaést tar-
talmaz (Id. 1. dbra). A harmadik tesztelt reklam
szovege explicit kett6s utasitast ad: ,Egyen és
fogyjon!” (Id. 3. abra).

A valaszokat a MindTitude™ — hazai fej-
lesztésti — applikacioval értékeltiik, és az ered-
ményeket is eme program elvei szerint abra-
zoltuk. Az alkalmazas részletesebb leirdsa a
Mindtitude markanév internetes keres6rend-
szerekbe irasaval érhet6 el.

FIG. 3
Double bind-ot tartalmazo6 hirdetés: ,,Egyen
és fogyjon!” (Double Bind Ad: "Eat and Lose
Weight!")
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2.1. Vizsgalati minta — Sample

A magyarnyelvii kérdGivet 2021. méarcius 17-
28. kozott kozosségi oldalakon osztottuk meg
(MOHACSI, 2021). A mintavétel onkényes
volt, nem reprezentativ. A 334 kitolt6bsl 262
ndG és 72 férfi volt. Iskolai végzettséget tekintve
53 fels6foka, 271 kozépfoky, illetve 10 6 be-
fejezett 8 osztalyt végzettséggel rendelkezett.
143 f6varosi, 83 kisvarosi, 56 megyeszékhelyi
és nagyvarosi lakohellyel rendelkezd, 50 koz-
ségben, illetve faluban lako, végiil 2 tanyéan é1§
valaszolt. A vizsgalati mintdba hangsilyosan
a 20-as éveiben jar6 fiatalok, zommel egyete-
mistak keriiltek. 10 {6 a 14-18 évesek, 287 {6 a
19-25 évesek, 20 {6 a 26-41 évesek, mig 17 f6 a
42-61 évesek korosztalyaba tartozott.

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. A double bind reklam szemantikus
kiterjedése — The Semantic Scope of
Double Bind Advertising

A szemantikus differencidlskala eredménye-
ib6l kalkuldljuk a Karaktermutatét (a tovab-
biakban: KM), amely valamennyi tovabbi kal-
kulaci6 alapja. A vizsgalt személyek egy adott
dimenziéban (tulajdonsagparra adott) vala-
szainak atlaga képezi a KM-et. Az Ggynevezett
image-képletben az attitlidtargyra vonatkozo
KM-ek hierarchikus rangsora lathato, egy -3-
tol +3-ig terjedd skalan, a legpozitivabbra ér-
tékelt dimenzi6tol a semlegesen keresztiil az
egyre inkabb negativakig. A minusz értékek azt
jelzik, hogy a kollektiv itélet az adott dimenzi6
negativ pdlusahoz tendal, ami a grafikon bal
oldalan lathaté.

A grafikonokon az érzelmi dimenzidkat
ddlt, a kognitiv dimenzidkat hagyomanyos, mig
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a viselkedéses dimenziokat vastag bettik jelzik.

A double bind iizenetet a dimenzidk dontd
részében negativan értékelték a megkérdezet-
tek. Ez azt jelenti, hogy az iizenet zavar6. Az
1-nél intenzivebb tartoméanyba a Megbizhatat-
lansag dimenzi6 esik, valamint az Osszes visel-
kedésszandékra vonatkoz6 dimenzi6, méghoz-
za az utébbiak kimondottan intenziv értékkel.
Az érzelmi dimenzidk intenzitasdnak abszo-
latértéke 0,71, a kognitiv dimenzidk atlaginten-
zitasa 0,77, mig viselkedéseseké 1,82. A double
bind leghatarozottabb szemantikai kiterjedése
a viselkedésgatlo jellege (,Nem venném meg”,
,Nem probalndm ki”, ,Nem ajanlandm”). Ez il-
leszkedik az eredeti double bind elmélet mind-
maig igazolatlan feltevéséhez (BATESON et al.,
1956), tekintettel arra, hogy az utasitasok don-
téen viselkedésekre vonatkozhatnak.

Kizaroélag az Erthetetlen-Erthetd, és a Szo-
mord-Viddm dimenziékban értékelték enyhén
pozitivan a double bind reklamot. Az affek-
tiv tengelyen belill az 1-es intenzitasértéket
egyetlen dimenzi6 sem érte el (,Unalmas”,
,Utdlom”, ,Zavar6”, ,Vidam”), igy a double
bind reklam érzelmileg kitiriilt. A ,Szomort -
Vidam” dimenzi6 0,5 alatti értéke érzelmileg
kimondottan sivarnak tekintendS. Ez utébbi
eredmény ellentmond annak a hipotézisnek,
miszerint a double bind érzelmi fesziiltséget
kelt (LOOS, 1983). Sokkal inkabb tgy tlinik,
hogy az ellentmond6 felszolitasok els6dlegesen
viselkedésgatlashoz (tehetetlenséghez), ma-
sodsorban érzelmi elfojtashoz vezetnek.

Jelen kutatdsunk fényében a double bind
olyan iizenet, amit reklamban alkalmazni kife-
jezett miihiba. Ugyanis figyelemfelkelt§ ereje
gyenge (Unalmas KM: -0,87), hidba Erthetd
(KM: 0,58), mégis Megbizhatatlan (KM: -1,07),
végiil a vasarlas motivalo ereje — ami egy rek-
ladm valédi célja — kimondottan negativ (KM:
-2,06).
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Erthets (Misunderstandable)
Viddm (Happy)
Megnyugtatd (Reassuring)
Hatdsos (Effective)
Szeretem (sympathetic)

Erdekes (interesting)

KM (character indicator) -3
0,58 Erthetetlen (Misunderstandable)
0,50 Szomord (sad)
-0,63 Zavaro (Disturbing)
-0,66 Hatastalan (ineffective)
-0,83 Utdlom (unsympathetic)
0,87 Unalmas (Boring)
1,07 Megbizhatatlan (Unreliable)
1,63 Nem ajanlandm ( wouldn't

recommend it)

-1,76  Nem probalnam Ki (1 wouldn't try it)
-2,06 Nem venném meg (1wouldn't buy it)

4. ABRA

Megbizhato (Reliable)
Ajanlandm (1 would recommend it)
Kiprébalndm (1 would try it)

Megvenném (i would buy it)

FIG. 4

A double bind reklam szemantikus image-képlete
(Semantic Image Representation of Double Bind Advertising)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

3.2. A karaktermutatok komparativ
vizsgalata — Comparative Analysis of
Character Indicators

A double bind hirdetés értékeit folytonos vo-
nal, mig a neutralis reklamét szaggatott vonal
jeloli az 5. abran.

A grafikon un. kettds tolesér lathat6. Feliil-
rél lefelé a neutralis reklam legnagyobb elényé-
t6l halad az enyhébb kiilonbségek felé, majd a
double bind hirdetés el6nyei lathatok sorra,
lefelé egyre novekvd intenzitassal. A Szemanti-
kus tavolsag (az 6sszehasonlitott reklamok KM
értékeinek kiilonbsége) értékei alacsonyak
(¥ 1,24), ami azt jelenti, hogy a két 6sszehason-
litott reklam értékelése alig kiillonbozik. Abban
egyeznek, hogy mindkett6 megitélése dontGen
negativ. Varatlan — és nehezen értelmezhetd
— eredmény, hogy a neutrélis reklamot jelen-
tésen érdekesebbnek, mig a double bind hirde-
tést jelentésen érthetébbnek talaltdk. A doub-
le bind reklam vasarl6i viselkedés mobilizalo
ereje még a neutralisnél is gyengébb, holott az
utobbi sem képes fogyasztasra 6sztonozni.

A kommunikéciés paradoxonok altalaban
figyelemfelkelt6ek, &m a kettds utasitas még
egy Otlettelen informaciokozléshez képest is
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Osszességében negativabb (a neutralis reklam
KM atlaga: -0,72, mig a double bindé: -0,84).

A double bind reklam értékeit folytonos
vonal, mig az ambiguens hirdetését szaggatott
vonal jel6li a 6. abran.

Az ambiguens és a double bind reklam
megitélése nagyban kiilonbozik, a Szemanti-
kus tavolsag 6sszértéke: 20,27, v.0. neutralis és
double bind Szemantikus tavolsaga: 1,24). Mig
az ambiguens rekldmot valamennyi dimenzi6-
ban pozitivan mindsitették, addig a double bind
hirdetést — két dimenzi6 kivételével (,,Vidam”,
,Erthet6”) — negativan értékelték. A legjelen-
t6sebb eltérések a konativ tengelyen, vagyis a
viselkedésszandék szintjén talalhatoak, ezeken
beliil is a ,Nem venném meg — Megvenném”
ellentétpar esetén a legkifejezetteb az értéke-
1és kiilonbsége, a Szemantikai tavolsag ebben
a dimenziéban: 3,59. Mig az ambiguens reklam
viselkedés (fogyasztas) 6sztonzd hatasat jelen-
t6snek itélték, addig a double bind reklam kife-
jezetten gétolja a vasarlast, és altalaban a visel-
kedést. Az ambiguis lizenet implicit vasarlasi
motivalasa hatékonyabbnak bizonyult, mint a
double bind reklam explicit utasitasa.

IX. évfolyam, 2022/1. szAm

23



FORGACS, A. — MOHACSI, A.

Double bind Neutralis Szemantikus
KM tavolsag -3 +3
(Character Indicator)  (Character Indicator) (Semantic Distance)
-0,87 0,41 1.28 Unalmas Erdekes
(Boring) | (Interesting)
-2,06 -1,36 0,70 Nem venném meg Megvenném
(Iwouldnt buyit) =\ (1 would buy it)
-1,76 -1,22 0,54 Nem proébalnam ki Kiprébalnam
(I wouldn't try it) (1 would try it)
0,50 0,99 0,49 Szomort Vidam
(Sad) (Happy)
-1,63 -1,25 0,38 Nem ajanlanam Ajanlanam
(1 wouldn’t recommend it) | (1 would recommend it)
-1,07 -0,77 0,30 Megbizhatatlan Megbizhat6 "
(Unreliable) | (Reliable)
-0,83 -0,94 -0,11 Utdlom T P— Szeretem (Sympdthetic)
-0,66 -0,86 -0,20 Hatéstalan (Ineffective) Hatésos (Effective)
-0,63 -1,59 -0,96 Zavaré (Disturbing) Megnyuglal({}ﬁwsmm g
0,58 -0,60 -1,18 Erthetetlen Ertheté
(Misunderstandable) | (Understandable)
> -843 7,19 1,24
5. ABRA FIG. 5
A double bind és a neutralis reklam szemantikus 6sszehasonlitasa
(Semantic Comparison of Double Bind and Neutral Advertising)
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
Double bind  Ambi S iku
tavolsag <
KM I (Semantic Distance) 3 o =3
-2,06 1,53 3,59 Nem venném meg Megvenném
(I wouldn’t buy it) : (I would buy it)
-1,76 1,55 3,31 Nem probélnam ki ! Kipréobalnam
(I wouldn’t try it) i {Iwould try it
-1,63 1,24 2,87 Nem ajanlanam i Ajanlanam
(1 wouldn’t recommend it) : (1 would recommend it)
-0,83 1,20 2,03 Utalom { Szeretem
(Unsympathetic) i (Sympathetic)
-1,07 0,87 1,04 Megbizhatatlan " Megbizhaté
(Unreliable) i (Reliable)
-0,87 0,87 1,74 Unalmas i Erdekes
(Boring) \ (interesting)
-0,66 1,07 1,73 Hatéstalan '\ Hatésos
(Ineffective) \ (Effective)
\
0,50 1,62 1,12 Szomort \ Vidam
(Sad) || (Happy)
0,58 1,57 0,99 Erthetetlen o Erthet6
(Misunderstandable) . (Understandable)
-0,63 0,32 0,95 Zavaré 7 Megnyugtaté
(Disturbing) (Reassuring)
> -843 11,84 20,27
. FIG. 6

6. ABRA

A double bind és az ambiguens reklam szemantikus 6sszehasonlitasa
(Semantic Comparison of Double Bind and Ambiguous Advertising)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

4. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

A kiilonféle kommunikaciés paradoxonok elté-
r6 hatéssal jarnak, ezért hasznos a paradoxo-
nok fajtait és hatasmechanizmusait tematizal-
ni. A rosszul szervezdd6 ingerek fesziiltségét
a Gestalt pszichologia Zeigarnik-effektusnak
nevezi (ZEIGARNIK, 1938). A marketinggya-
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korlatban kényes egyenstlyt kivinnak megta-
lalni a figyelemfelkeltés és a figyelemelterelés
kozott. A reklamversenyek gy6ztes alkotésait
rendszerint nem szoktak tényleges marketing-
kampényokban alkalmazni, mivel a poén talsé-
gosan elterelné a figyelmet a hirdetett marka-
rol vagy termékrdl.

Mig az ambiguencia ellentmondd iizenete
kognitiv atkeretezést igényel, ezért fesziiltség-
gel, érdekl6déssel, figyelemkoncentracioval,
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hosszatavii emlékezeti megtartassal, kovet-
kezményesen eredményesebb vasarlasosz-
tonzéssel jarhat, addig a double bind utasitas
els6dlegesen viselkedésgatld hatéasa, csokkenti
a vasarlokedvet. A kett6s kotés masodlagos ha-
tasa emociondlis, a tehetetlenségen keresztiil
letargikus hatast, tompitja az érzelmi feldolgo-
zas amplitadojat.

Nem vagy elég néies/férfias!
(You are not

gh!)

Félj az ételektdl!
(Be afraid of food!)

7. ABRA

Egyed, vegyed, fogyaszd!
(Eat, buy, consume!)

Korabbi kozleményeinkben bemutattuk,
hogy az evésre vonatkoz6 tarsadalmi ideélok és
utasitasok Gjabban sokszorosan ellentmondé-
sossé véltak, olyannyira, hogy helyesebb lenne
multiple bindrél értekezni (Id. 7. abra) (FOR-
GACS, 2010; FORGACS et al., 2018).

Maradj sovany!
(Stay lean!)

Az étel el fog fogyni!
(The food will run out!)

FIG. 7

Multiple bind. Az evésre és a testre vonatkozé ellentmondasos iizenetek és utasitasok
(Multiple Bind. Conflicting Messages and Instructions about Eating and the Body)

Forras (Source): FORGACS et al. (2018)

Ezek kozott is kiemelkedd jelentGsége le-
het, hogy a fogyaszt6i tarsadalom egyszerre
utasit nagyobb (élelmiszer) fogyasztasra, illet-
ve karcsu testre. Ez a double bind hurok hozza-
jarulhat az evészavarok terjedéséhez.

A double bind utasitis keltette fesziiltség
kiilonféle tiinetképzddéssel enyhithet§ (FOR-
GACS, 2010; FORGACS et al., 2018):

1. Az anorexia esetén, a beteg kizar egy
kommunikécids csatornéat, nem vesz tu-
domast az evés mellGzhetetlenségérol,
kizarolag a ,Légy sovany!” utasitasra
reagal (TURY, 2005; FORGACS, 2010;
FORGACS et al., 2018).

2. Az orthorexia nervozas egyén valamely
iizenetet zarja ki, nem veszi tudomésul
azokat az iizeneteket, melyek a preferalt
étel ellen, illetve az elutasitott étel fo-
gyasztasa mellett sz6lnak (BONA et al.,
2019).

3. A bulimia esetén harom disszocialt En
is vezérli az evési magatartéast: a diéta-
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z6 En, a fal6 En, valamint a purgalé En.
Stadiumtol fiiggéen mas-mas felszoli-
tast teljesit a bulimias személy (TURY,
2005; FORGACS, 2010; FORGACS et
al., 2018).

4.1. Limitacidék — Limitations

Jelen kutatasunk hangsilyosan pilot study.
Ennek ellenére a problémafelvetés, a modszer-
tan és az eredmények figyelmet érdemelhet-
nek. A kovetkeztetések levonasa soran néhany
koriilmény 6vatossagra int.

A kutatas folytatasa soran az alabbi szem-

pontokat lesz érdemes mérlegelni:

1. A mintavétel nem reprezentativ, don-
téen egyetemistakat vontunk be a vizs-
gélati mintaba. Ezért az eredményeink
még akkor is 6vatosan kezelenddk, ha a
kisérletes pszicholdgiai kutatasok dont6
része egyetemistak vizsgalatara fokuszal,
tekintettel arra, hogy a kisérletek rend-
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szerint kutatbegyetemeken folynak, ahol
egyetemistak vonhatok be a kutatasokba.

2. A vizsgalt reklaimok ne tartalmazzanak
tal sok szoveget, hiszen ezek 6nmaguk-
ban is farasztobbé teszik az értelmezést,
valamint csokkenthetik az érdeklGdést.
Ez onmagaban is ronthatja a hirdetés
hatasfokat, és akar gatolhatja a vasarloi
magatartést, barmilyen double bind uta-
sitas nélkiil is.

3. Az aktudlisan futé promocidk alkalma-
sabbak lennének, mert a régies hatés be-
folyasolhatja a véleményalkotast. A ku-
tatdsunkban értékelt ambiguens reklam
jelenleg is fut, a marka és a termék kozis-
mert, mig a masik két reklam régi és nem
volt ismerds a megkérdezettek szdmaéra.

Nem tudtunk olyan reklamokat tesztelni,
amelyek minden (szinvilag, szoveg hossza, is-
merdsség, maga a hirdetett termék vagy mar-
ka stb.) tekintetben egyenértékiiek lennének.
Ezért a kiilonféle paradoxonok hatisan tul,
egyéb determinénsok is besziir6dhettek az ér-
tékelésbe. A kutatas tobbféle mas reklam tesz-
telésének megismétlésével lennének kiszlirhe-
t6k az egyéb hatasok.

A kutatasban tesztelt — elézetesen neutra-
lisnak mindsitett — reklam kimondottan ne-
gativ megitélést kapott. Az elutasitias oka nem
feltétleniil az iizenet paradoxon mentessége,
hanem egyéb magyaréazatok is sz6ba johetnek.
Egyrészt a neutralis reklam egy kvazi egészsé-
ges élelmiszert, a tejet, mig az ambiguens rek-
lam egy élvezeti terméket, csokoladét hirdet.
Ez a tény az lizenet érzelmi, kognitiv és konativ
értékelésére hatassal kell legyen, f6ként azért,
mert a vizsgalati minta donten fiatalokbol
allt. Masrészt tobb megjegyzést kaptunk a rek-
lamarc taszitdé megjelenésére, illetve a nemi
identitasanak megkérdGjelezésére. A kép maga
is sotétebb, mint a mésik kett§ reklam, ami
szintén a negativ megitélést erdsithette a be-
fogadokban. Egy elutasitott reklam pedig 6n-
magéban is paradox. Fontos kutatastechnikai
probléma, hogy a neutralis reklaimra nehéz a
kritériumoknak megfelel6 példat talalni, mi-
szerint nem lehet a promdcidéban semmiféle
kommunikacios csavar.

Az ambiguens reklam kedvelésének is lehet
alternativ magyarazata. A Sport szelet termék
mar 1953 6ta létezik, az augusztus 20-i Népsta-
dion megnyitasara késziiltek el az els§ darabjai,
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még kézmiives formaban. Azobta végig kiséri a
magyarok hétkoznapjait, teh4t a mérka retro
jellegli. Maga a reklamarc ugyanazt a stilust ko-
vette, mint napjainkban. A reklamarcro6l kony-
nyen fantazialhato, hogy ugyanolyan hétkoz-
napi ember, mint mi, Ggy mondvan koziiliink
vald. Az atlagember szeretné azt hinni, hogy a
Sport szelet altal megszallja az erd, és csodikra
lesz képes, akar egy sportol6. A magyarokrol
altaldban elmondhat6, hogy ironikus, illetve
a teljesitmény tekintetében egyszerre onbi-
zalomhianyos és onmagat talértékel§ néprél
van sz6. Egyszoval ennél a reklamnal egy de-
heroizal6 szimpatia van jelen. Ezek fényében
a Sportszelet reklamnak tarsadalmi jelentGsé-
ge van, ezért nem feltétleniil csak a kettGsség
jelenségére asszocidlnak az értékel6k, hanem
egyéb szellemtorténeti szempont is besziir6d-
het.

A kommunikéciés paradoxonok marke-
tinghatasdnak feltardsa tovabbi kutatasokat
igényel. Els6sorban annak feltarasa lehet ér-
dekes, hogy a vizsgélati személyek pszicho-szo-
cio-6kondémiai statuszuk fliggvényében hogyan
reagélnak kiilonféle paradox lizenetekre?
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