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A televizio-reklamok napjaink egyik széles korben alkalmazott marketingkommu-
nikdcids eszkozei. A benniik szerepld zenék képesek hozzajarulni a nézok figyelmének
felkeltéséhez, illetve fenntartasahoz. Szerepiik jelentdségét és kiilonbézo lehetséges
hatdsaikat kutatdsok is kimutattdk, azonban altaldnosan elmondhat6, hogy a
teriilet szakirodalmi bézisa eltérd fokuszpontokkal jellemezhetd, s altalaban véve
toredezettnek tekinthetd. Jelen tanulmanyban feltard jelleggel elemzem a legmagasabb
markaértékkel rendelkezé vallalatok reklamfilmjeit. Arra a kérdésre keresem a
vélaszt, milyen Osszefiiggés figyelheté meg a zene és a képernyén lathaté események
kozott, s ezek milyen kapcsolatot mutatnak a f6bb zenei jellemz6kkel. A tapasztalatok
alapjan elmondhato, hogy a reklamfilmek képi-hangi eseményei dsszekapcsolasanak
erdssége és a zenei jellemzOk hangzasbeli intenzitasa kozott altalaban pozitiv iranya
oOsszeftiggések rajzolodnak ki.
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1. Bevezetés

A reklam olyan kommunikacids tevékenység, amely segit a szolgaltatasok, termékek
eladdsaban, valamint befolyasolja, megkonnyiti azok elfogadasat (Hoffmanné 2000).
A fogyasztokat mindennapjaik soran szinte folyamatosan koriilveszik a reklamok,
az egyes markak komoly versenyt folytatnak a nézok, hallgatok figyelméért. A
reklamtevékenység raadasul jelent6s koltségekkel jar, igy a marketingkommunikacio
tervezésének, optimalizalasanak, hatasfoka novelésének jelentGsége vitathatatlan. A
reklamkampanyok, illetve az egyes reklamok helyes kialakitasa képes lehet hozzdjarulni
egy hatékonyabb kiaddsszerkezet eléréséhez e teriileten, ezaltal tiamogatni a vallalatok
sikeres gazdalkodasat, értékesitésének novelését.

A sikeres reklamkampannyal szemben Sas (2007a) harom elvarast fogalmaz
meg, kiemelve a figyelemfelkeltés (az ingerkornyezetbdl valé kiemelkedés), a
megkiilonboztetés (a vallalat, a marka, a reklam egyedisége) és a forditas (tomorség,
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érthetdség, a reklameszkozhoz valé illeszkedés) kényszerét. Kialakitasuk soran fontos,
hogy az adott kommunikacids csatorndkon, a valasztott tipus szerinti lehetdségek
mellett hatarozzak meg a koncepciot, a megjelenés modjat és jellegét, valamint a reklam
poziciondlasat (Yadin 2000). Az egyedi, megkapd, konnyen érthetd, felismerhetd, a
termékhez kapcsolodd marketingstratégia célkitlizéseihez megfeleléen illeszkedd
reklamok lesznek varhatéan sikeresek (Sas 2007b). A reklamok akdr zavardak is
lehetnek a néz6k szamara, sikeriiket azonban sok esetben éppen figyelemfelkeltd
hatasuknak koszonhetik (Aaker-Bruzzone 1985).

A fenti szempontok az audiovizualis eszkozok alkalmazasaban is megjelenhetnek,
ezaltal is tdmogatva a reklamok sikerét. Fontos azonban kiemelni, hogy a témahoz
kapcsolddo szakirodalmi bazis meglehetdsen toredezettnek mondhatd; egymassal
kevéssé Osszevethetd, jellemzGen kisebb, sziikebb csoportokon elvégzett pilot-
vizsgdlatokkal taldlkozhatunk a zenék marketingkommunikaciéban valé alkalma-
zasanak teriiletén'. Jelen tanulmdny a reklamzenék zenei vetiiletével foglalkozik,
azok fébb jellemz6i és a marketingkommunikacids hatas szempontjabol kiemelt
fontossagt képi-hangi kapcsolat jellege, illetve erdssége kozott fellelhetd osszeftiggések
vizsgélatara fokuszal.

2. A zenék szerepe a reklamfilmekben

A zenére a reklamfilmek egyik lényeges, az iizenet kialakitdsat hatasosan tamogatni
képes eszkozeként érdemes tekintentink (Hecker 1984; Morris-Boone 1998). Hatasuk
kifejtését azonban szdmos jelenség neheziti. Egyfeldl beszélhetiink a kommunikacids
folyamatot érint6 zajrol, illetve a reklamfilm kornyezetét adé mas reklamok, miisorok,
szignalok okozta audiovizualis informadcio-aradatrol; ezek altalaban hangosak és
intenzivek. Tovabb arnyalja a képet, hogy a néz6k szamara mas televizid-misorokhoz
képest a reklamblokkok jellemzéen kevésbé érdekesek, illetve a nézdk jelentds része
kevésbé, vagy egyaltalain nem érdekelt a kérdéses termékek fogyasztasaban, vagy
megvasarldsaban. Emellett a reklamfilmek hidba lennének képesek bizonyos esetekben
erdteljesnek szamitd hatast kivaltani, viszonylag révidek lehetnek (Alpert-Alpert
1989). Az audiovizualis reklamok jellemz6en nagy hatokori elérést tesznek lehet6vé,
azonban a sugarzas ideje jellemzGen rovidnek mondhatd, raadasul a fogyasztok
reklamkeriilése is jelent6s mértékben ronthatja érvényesiilésiiket (Cronin-Menelly
1992). A reklamfilmekben hallhaté zenéknek tehat a fenti kozegben kell helytallniuk,
s kifejteni a marketingkommunikacids célnak, illetve a reklam tizenetének megfelel6
hatast. A reklamzenék tobbféle szerepet tolthetnek be, képesek lehetnek felkelteni a

1 A fentiek miatt a tanulményban a rekldmzenék marketingkommunikacids felhasznaldsa mel-
lett azok zene-elméleti vetiileteivel foglalkozo, sok esetben inkabb pszicholégiai megkozelitést alkal-
maz6 szakirodalmak keriiltek feldolgozasra.
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néz8k, hallgatok figyelmét, szerves részét képezni az tizenet kozvetitésének, hatni az
emlékezetre, valamint izgatottsagot, vagy éppen nyugalmat eléidézni (Alexomanolaki
et al. 2007). Adott hirdetés eltéré reklamzenék mellett kifejtett hatasat vizsgalva
kimutattak, hogy bar a hirdetés alapvetd kedveltségét nem befolyasolta a zene altal
kozvetitetthangulat, avalaszadokaltal pozitivan megitélt hirdetések esetében novekedett
a figyelemfelkelté hatds nagysaga, mig negativ megitélés ala esé reklamoknal a hatds
forditottnak mutatkozott (Gorn et al. 2001). A fenti célokat a rekldmfilm készit6i a
zenén beliili, illetve audiovizualis megoldasokkal egyarant képesek lehetnek tdimogatni.

A zene - dnmagaban vizsgalva — egy hangi elemekbdl allo, sajatos szintaktikaval
és Osszefliggésekkel rendelkezé rendszerként jellemezhetd (Bernstein 1976). Magat
a zenét sajat szimbolumrendszerének tiikrében érdemes vizsgalni (Bode 2006), mely
egy soktényezds ingerhalmazként talalkozik a hallgatéval, nézével (Bruner 1990).
Altaldnosan olyan jellemzékkel irhatjuk le, mint hangerd, hangmagassag, idtartam,
hangszin, valamint egyéb hangok, zajok (Fraedrich-King 1998). Amennyiben a
rekldmokat kiilonb6z6 zeneelméleti paraméterek mentén kivanjuk jellemezni, azok
idével kapcsolatos tulajdonsagai mellett a hangmagassag, illetve a zenei texturak
(Dowling-Harwood 1986), mig mas megkozelitések szerint a hangszinek szamitanak
a leggyakrabban kutatott csoportoknak (Bruner 1990). Az idébeli ismérvek koziil
kiemelendé a tempok vizsgalata (Milliman 1982, 1986). Talalkozhatunk zeneesztétikai
jellegti vizsgalatokkal is, amelyekben jelz6k, jellemzok segitségével vizsgaltak a
rekldmokban alkalmazott zenéket (Holbrook-Huber 1979; Szabé 2013a, 2013b).

A zenék kiilonboz6 jellemz6i koziil a tempok hatasat vizsgalva Seidman (1981) azt
tapasztalta, hogy a gyorsabb zenék dromet és izgatottsagot, mig a lassabbak szomorubb
hangulatot, illetve nyugalmat eredményeztek a vizsgalatban résztvevok korében. A
zenék altal keltett pozitiv hangulat hatdsa a kozepes tempoju zenéknél a mérsékelt
figyelemfelkelt6, illetve vonzd hatds miatt lehet a legmagasabb (Kellaris 1992). Egy,
a kisérlethez krealt televizio reklamban 60-90-120 bpm (beat per minute) tempdju
ismert és ismeretlen zenék altal elért emlékezeti hatast vizsgalva azt tapasztaltdk,
hogy a lassabb és ismert zenék tekintetében volt megfigyelheté novekedés a reklam
felidézésének kérdésében; ismeretlen zenéknél nem talaltak killonbséget az eltéré zenei
sebességek kérdésében. Megismételve a kisérletet azonban azt tapasztaltak, hogy a
kisérletiikben kozepes, 90 bpm-mel jellemezheté tempdju zenék vizsgaztak a legjobban
e szempontbdl (Hahn-Hwang 1999). Radiéreklamok zenéinek tempojat elemezve
Brooker és Wheatley (1994) nem talalt ugyan kapcsolatot a gyorsabb sebességti zenék
fogyasztokra gyakorolt pozitiv hatdsanak tekintetében, am a reklam felidézése, illetve
a vasarlasi hajlanddsagra nézve a zene reklamban valé megfelel6 pozicionalasa - azaz
a kezdéskor vald szerepeltetése a hattérzenei szerephez képest - fontos szempontnak
bizonyult.

Hevner (1935, 1936) a klasszikus zeneelméletben megtalalhaté hangulati jel-
lemzék megjelenését vizsgalta, s igazolta dur és moll modalitdsok valtoztatasaval.
Majd kibévitve korabbi kutatdsat, tovabbi zeneelméleti paraméterek hangulatra
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gyakorolt hatdsat kutatta, tempok, ritmusok?®, hangerdk szempontjabdl. Eredményei
szerint a gyorsabb tempdju, valtozé és harsany ritmusu, élénkebb dinamikaju zenék
jobb kedviinek, méltosagteljesebbnek, jatékosabbnak, viddamabbnak, mig a mélyebb
hangnemekben irt lassabb és halkabb zenék szomorunak, borongésnak, alomszertnek,
illetve szentimentalisnak bizonyultak.

A zenék hangulatat, hangzasat jelentés mértékben meghatarozza azok modalitasa
(Kesztler 1952; Frank 1997). Durban irt dallam pozitiv hatasat mutattak ki szomoru,
illetve semleges arckifejezések megfigyelésével, illetve kellemetlen helyzetek esetében,
azonban forditott irdnyu Osszefiiggés mar nem volt észlelhet6 a vizsgalatok soran
(Infante-Berg 1979). A megszokott és gyakorinak tekinthetd zenei struktarak dur
hangnemben irt zenék esetében jellemzébbek, emociondlis hatasuk tekintetében
nyugodtsag, elégedettség hatasat keltik a hallgatokban, mig a mollban irt zenék
komplexebbnek, kétségekkel telibbnek, erdteljesebbnek, s igy hatasuk szempontjabol
szomorubbnak, fdjdalmasabbnak mondhatéak (Meyer 1956). Szerkezetiik
szempontjabol pozitivabb hangulatinak tekinthet6 Bach-zenéket lejatszva a hallgatok
kedve - a megfigyelt reakciok alapjan — jobb lett. Erdekes eredménye a vizsgélatnak,
hogy a termékekhez kapcsolodd érzések, hangulatok nem mutattak szignifikans
oOsszefiiggést a zenék hangulatdval, azonban a termékvalasztast befolyasoltdk; a
szomorubb zenék lejatszasa novelte a termékek - jelen esetben tdvozldkartydk -
eladasait (Alper-Alpert 1989).

A fenti zenei jellemz6kon (tempd, tonalitds és textura) keresztiil is vizsgaltak
a hallgatokra gyakorolt hatast, megkiilonboztetve a tetszést, a figyelemfelkeltést
és a meglepetést mint lehetséges reakciokat. Mig a tempodk valtoztatasa az elsé két
teriiletre jelentds hatast gyakorolt, addig a tonalitds a tetszést és a meglepetést novelte
els6sorban, mig a kiilonbo6z6 textirak a tempé hatdsat drnyaltak. A klasszikus zenék
a tetszést, a populdris zenék pedig a figyelemfelkelté képességet novelték. A zenei
texturak, a tonalitds, illetve annak valtozasa is befolyasolta klasszikus zenék esetében
a tetszéssel kapcsolatos reakciokat, am mindezek mellett e kérdésre tovabbra is egy
komplexebb rendszer egyes elemeiként’ kell tekinteniink (Kellaris-Kent 1993).

A zenék hangerejének hatasat kutatva azt tapasztaltdk, hogy a hangosabb
zenék — melyek alapvetden vonzobbnak szamitanak a kordbbi vizsgalatok szerint -
hosszabbnak hatnak a hallgatok szamara (Kellaris és Altsech 1992). A vizsgalatban
résztvevok altal érzékelt tempora, illetve az eltelt id6re gyakorolt hatasat mérve
mindkét idével kapcsolatos ismérvre hatassal van a zene hangereje — melyet a hangerd

2 A ritmusrdl és a temp6rdl elmondhatd, hogy képesek kvazi 6nkéntelen, motorikus jellegti
reakciokat kivaltani a hallgatokbol (Fraisse 1982).

3 Erdemes a reklimzenék vizsgélata kapcsan megemliteni a zenék miivészi szempontbol tor-
ténd megitélését is; a megoldasok egyedisége, zeneelméleti szempontbdl valo korrektsége, a meg-
itélésiik kapcsan fenndllé szubjektivitds szamos kérdést vet fel a miivészi és a marketing-orientalt
megoldasok kozott fenndlld fesziiltség mentén (Bradshaw et al. 2005).
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fuggvényében emelkedé mennyiségli feldolgozandé informacié mennyiségével
hoznak 0Osszefiiggésbe —, azonban az eltéré hangulatban 1évé személyek esetében
ez a hatas eltér6 volt. Az affektiv allapot valamelyest csokkentette az id6 hosszanak
érzetét, mig a figyelemfelkelt6 hatds is valamelyest mérsékelte a tempo-érzetet, tehat
elmondhaté, hogy semleges hangulati allapot esetében nagyobb hatast tud kifejteni a
zene hangereje.

Zhu és Meyers-Levy (2005) a feldolgozandé informaciok mennyisége, azaz a
kognitiv terheltség hatasat vizsgalta. Feltételezésiik szerint a kiilonbozé informacid-
intenzitassal jellemezhetd reklamfilmek mellett ezek az allapotok eltérd jelentést
képesek eredményezni a zenék szempontjabol. Az altaluk vizsgalt alacsonyabb
odafigyelés, elmélyiiltség mellett e hatds marginalisan volt megfigyelhet6 - ekkor a
valaszadok inkabb mas, mellékes ingerekre figyeltek —, azaz a zene altal kozvetleniil és
a tobblet-ingerek 4ltal keltett érzések egyarant megjelentek. Am a film irént tantsitott
mélyebb figyelem esetében mar nagyobb kiilonbség mutatkozott az alacsony és
a magas informacidtartalma reklamok eredményeinek tiikrében. A zenékkel
kapcsolatos értelmezések, befogadasok mélysége a film altali kognitiv leterheltség
mértékéhez képest forditva jelentkeztek, azaz a nagyobb odafigyelést igényl6 filmek
esetében inkdbb a kozvetlen zenei jelentések jelentek meg a kapott valaszokban. A
figyelemfelkeltd, vonzd, intenziv hatast zenék jellemzéinek Berlyne (1971) a gyors,
hangos, szabalytalan, kiszamithatatlan, mig ezek ellenparjaiként a lassi, monoton,
kiszamithatd szerkezet( zenéket jeloli meg.

A reklamfilmek és zenéjiik kozti kapcsolat kiakndzasa is hatékony eszkoze lehet
a sikeres reklamoknak. Az tizenet altal kozvetiteni kivant, termékekkel kapcsolatos
érzelmek, asszocidciok nagyobb mértékben lehetnek képesek hatni a nézdkre,
amennyiben a fenti 6sszefliggés markansan megjelenik a filmben (Bolivar et al. 1994).
A zenék képi elemekkel vald viszonya kapcsan fontos megvizsgalni az adott kontextust,
figyelembe véve a reklamfilmben taldlhaté vizualis és verbalis jelek 0sszességét (Bode
2006). A filmek zenékkel valo egyezésének titkrében a termékkel kapcsolatos negativ
és pozitiv kifejezések felidézésére gyakorolt hatdsat is kutatva azt tapasztaltdk, hogy a
nyugodt, illetve zavaros hatast keltd zenék eltéré mértékben voltak képesek tamogatni
a termékkel kapcsolatos jelzok felidézését. A nyugodt zenék alapvetden tamogattak az
emlékezeti hatast. A pozitiv jelz6ket a nyugodt zenék esetében, mig a negativ jelz6ket
a zaklatottabb zenék esetében nagyobb ardnyban tudtak felidézni a vizsgalatban
résztvevok, tovabba a nyugodt zenék és képi informaciok egytittes alkalmazasakor is
sikeresebbnek bizonyult a pozitiv jelzékkel kapcsolatos emlékezeti hatas (Becker-Olsen
2006). Lényeges megfigyelés e teriileten az is, hogy a zene és a képi vilag 0sszefiiggése
a zene és a verbalis informdciok viszonyanal fontosabb szerepet tolt be a fogyasztok
emlékezetére gyakorolt hatas szempontjabol (Stewart-Punj 1998). A zavaros, pontatlan
audiovizualis megvaldsitasok zavaréan hatnak a nézékre (Szabé 2010).
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3. Avizsgalat célja és modszertana

A fentiek alapjan Osszefoglaléan elmondhatd, hogy a zenék alkalmazasa, illetve
kivalasztasa, megtervezése, ezaltal a reklamfilmek hatasa nemcsak az audiovizualis
megoldasokkal, hanem a zenén beliili eszkozok, illetve annak egyes jellemzéinek
tudatos kivélasztasaval is javithato. Jelen tanulmdny f6 kérdése, hogy a reklamzenékben
hallhaté megolddsok kovetik-e az audiovizudlis megvalositdsokat, azaz van-e
Osszefliggés a két fenti teriilet kozott. Mas oldalrdl kozelitve a kérdést: vajon a
pontosabb, intenzivebb képi-hangi kapcsolatokat mutatd filmek zenei szempontbdl is
intenzivebb megoldasokat alkalmaznak-e?

A hipotézisem szerint a vizsgalt zenei valtozok és a reklamokban fellelhet6
audiovizualis kapcsolatok jellege, erdssége és mindsége kozott kapesolat figyelhetd
meg; az intenzivebb zenei megoldasok szorosabb képi-hangi kapcsolattal, komp-
lexebb jellegti 9sszehangolassal, s gyakoribb e téren megfigyelheté pontatlansagok-
kal parosulnak.

Zeneelméleti és audiovizualis jellemzok, illetve 6sszefiiggések mentén elemeztem a
legmagasabb markaértékkel rendelkezd vallalatok reklamzenéit. A kutatds soran a f6bb
zeneelméleti ismérvek mentén meghatdroztam a zenék tempojaval, modalitasaval,
dinamikéjaval* kapcsolatos jellemzéket a mintdban szerepld reklamfilmeknél. Azzal a
teltételezéssel éltem, hogy az egyes paraméterek épitdelemekként képesek hozzajarulni
a reklamfilm altal kommunikalni kivant tizenethez, azaz az egyes jellemzok hatnak
a reklamzene altal kozvetitett, nézdre, hallgatora gyakorolt hatasra. Masfeldl ezek az
egyes OsszetevOk képesek novelni a reklamfilm zenéjének intenzitasat, mely képes
felkelteni, illetve lekotni a nézé figyelmét, ezaltal szintén hozzdjarulva az izenet
kozvetitéséhez, kommunikalasahoz. A zeneelméleti szempontbol komplexnek tekint-
heté megoldadsokra mint a hallgaté figyelmét nagyobb mértékben lekots, illetve
leterheld, ezaltal az intenzitast noveld jellemzoként tekintek. A vizsgalt f6bb zenei
alapjellemzok:

e tempo;

e modalitds;

e dinamikai jellemzok.

Reklamfilm és zenéje kozotti kapcsolatot tobbféle szempontbdl is vizsgalhatjuk.
Egyfeldl, érdemes meghatarozni, hogy e két lényeges Osszetevd kozott milyen
koncepcionadlis kapcsolat figyelhetd meg. Masfeldl, az elemzéskor adott szakértoi

4 A reklamfilmben elhangzé zene dinamika-valtozasa kiilon szempontként keriilt kiemelésre.
A dinamikak véltozasa fontos szerepet képes bet6lteni a reklamfilmben, mivel a fokozas egyik 1énye-
ges eszkozeként jelent6s mértékben jarulhat hozzd a film, az abban fellelhetd torténet, illetve tizenet
hatdsdnak noveléséhez.
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becslés segitségével’ meghatarozott kapcsolat er6ssége szintén segithet abban, hogy
képet kapjunk a reklamfilmek és a benniik alkalmazott zenék kozotti kapcsolatrol,
ezaltal a reklam altal kozvetitett iizenet intenzitasardl is. A képi-hangi koncepciok és
megvalositasuk osztalyozasa az alabbi szempontok szerint tortént:

o képi és hangi események sszekapcsolasanak koncepcioja;

o Kképi és hangi események kozotti kapcsolat intenzitasa;

e reklamzenék szerkesztésével kapcsolatos hibak.

Egyfajta ,best practice” jellegli megkozelitésként egyes vallalatok termékeinek
reklamfilmjeiben szerepld zenék vizsgalatat végeztem el, kiilonos tekintettel a rajuk
jellemz6 zenei Osszefiiggésekre, tulajdonsagokra. A reklamokkal és a benniik hallhaté
zenékkel kapcsolatos ismérvek vizsgalata nomindlis mérési szint( valtozokkal tortént.
Az audiovizualis kapcsolat erdsségének megallapitdsa szakért6i becslésen alapult. A
vizsgalt jellemzok kozti osszetliggés méréséhez fiiggetlenségvizsgalatot (kereszttabla-
elemzést) végeztem®.

A vizsgalat alapjaul alegmagasabb becsiilt értékkel rendelkezé markak termékeinek
reklamfilmjei szolgaltak. Ezek a becsiilt markaértékek — az alkalmazott modszerek
kiilonboz8sége eredményeképpen - jelentés eltéréseket mutatnak. Eppen ezért az
egyes markak kivalasztasahoz harom 2013-as madrka-toplista — a Brandirectory, a
Ranking the Brands és a Millward Brown - &sszevetésével egy sajat listat alakitottam
ki (1. tabldzat).

Alistabol kimaradtak azok a markak, amelyek a harom modszer altal meghatarozott
sorrend szerint nem szerepelnek legaldbb két top 100-as kategdridban, azaz legaldbb
két listan kellett megjelenni e tartomanyban a bekeriiléshez’. Az egyes markdk 2012-
2013-ban vetitett reklamfilmjeinek Gsszegytijtése utan a mintdba vald besoroldsuk
kovetkezett. Az egyes madrkdk 5-5 reklamfilmjének® vizsgalatdval Osszesen 250
reklamfilmet elemeztem.

5 A zenei jellemzék megismerését kovetSen, egy Osszefoglald értékelés kapcsan kialakult kép
utan vizsgaltam meg Ujbol a zenéket és a filmet. Ezeket a tapasztalatokat felhasznalva torténtek a
képi és zenei események kozti kapcsolatok erésségeire vonatkozo értékelések, illetve a metrum- és
szerkesztésbeli hibak feltérképezése.

6 Tekintettel arra, hogy a szamos kategoria esetében alacsony eléfordulassal talalkozhatunk a
fenti kérdésekben, a reklamfilmek elemzésekor mind statisztikai-modszertani szempontbdl, mind
az attekinthet6ség érdekében sziikséges volt Gsszevont kategdriakat alkalmazni. Az egyes celldkra
vonatkozé, minimalisan elvart elemszammal kapcsolatban esetlegesen felmeriilé hianyok csokken-
tésére a szakmai, illetve moédszertani szempontbdl indokolhaté lehetéségekhez mérten végeztem el
a csoportositasokat, 6sszevondsokat.

7 A vizsgalat nem tartalmazza a Google és Facebook reklamjait, mivel ezek a markdk nem su-
garoztak televizid-reklamokat.

8 A kivalasztas soran lényeges szempont volt, hogy a marka tobbféle termékének reklamfilmje
keriiljon elemzésre, illetve az is, hogy ezek minél inkabb kiilénbozzenek a benniik fellelhet6 zenék
szempontjabol.
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1. tablazat: A kutatas soran vizsgalt markak

Helyezés Marka Helyezés Marka

1. Apple 26. Wells Fargo

2. Microsoft 27. ExxonMobil

3. IBM 28. Intel

4. Coca-Cola 29. American Express
5. AT&T 30. Honda

6. Verizon 31. The Home Depot
7. Amazon.com 32. Dell

8. McDonald’s 33. Movistar

9. Walmart 34. Volkswagen

10. GE 35. LG

11. BMW 36. Oracle

12. Toyota 37. Target

13. HP 38. IKEA

14. Samsung 39. Citi

15. UPS 40. Cisco

16. Orange 41. Santander

17. Mercedes-Benz 42. Sony

18. Ford 43, SAP

19. Shell 44. Chase
20. Nike 45. Chevron

21. Vodafone 46. Siemens
22. HSBC 47. T-Mobile
23. Walt Disney 48. Pepsi

24. Louis Vuitton 49. Nestlé
25. Tesco 50. Subway

Forras: sajat besorolds, a Brandirectory, a Ranking the Brands és a Millward Brown
mérkalistai alapjan

4. Eredmények

A reklamzenékre jellemz6é tempotartomanyok és a zenék filmbeli torténésekkel
valé kapcsolatat az I. dbra mutatja. A reklamfilmek mindegyik tempdtartomany
esetében leggyakrabban abba a tartomanyba estek, amelynél jelentds mértékd a
kapcsolat a filmbeli és a zenei események kozott, igy a mintara altalaban viszonylag
szoros Osszekapcsolas jellemzoé. A kozepes és annal lassabb filmeknél magasabb
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ardnyt képviselnek a viszonylag gyengébb erdsségli audiovizualis dsszehangolasok.
Kiemelendd az is, hogy a kézepes tempoju, illetve a gyors zenék korében is nagyobb
aranyban vannak jelen a kimondottan szoros 6sszehangolast mutat6 reklamok.
Tovabbi érdekes tapasztalat, hogy a gyors zenék korében talalkozhatunk gyakrabban
képi-hangi koordinaciot nélkiil6z6 reklamfilmekkel.

1. bra: A reklamfilm és a zene 6sszehangoltsiga mértékének
tempo-tartomanyok szerinti megoszlasa (sig.: 0,060)

40 Az audiovizualis

I kapcsolat
erdssége

| |Nincs

/2 Minimalis

-] Alacsony

i K ozepes/atlagos

11l Jelentds

PN Erés

30

El6fordulas

Kozepesnél Kozepes  Gyors (134 és
84 bpm ko6zott) lassabb (85 és tempdju (105 232 bpm
104 bpm ¢és 133 bpm kozott)
kozott) kozott)

Forras: sajat szerkesztés

A tempoétartomanyok és az audiovizualis koordinaciéo kapcsolatat vizsgilva a
reklémfilmek megoszlasét a 2. dbra szemlélteti. Osszehasonlitva a gyakran megjelend
- egyszersmind legkézenfekvébb megoldast jelentd -, a filmbeli vigasok és a
zene tempoja kozott megfigyelhetd kapcsolattal, a komplex 6sszehangolas (azaz a
koncepcié és mozzanatok, illetve vagasok és koncepcid egyiittes megjelenése) a
temp6 novekedésével parhuzamosan emelkedik, egészen a gyors zenék csoportjaig,
amely a kozepes tempoju zenékhez hasonlé megoszlast mutat. A film és zenéje kozott
megjelend legintenzivebb kapcsolattipus, az egyes filmbeli mozzanatokkal torténd
osszehangolas a kozepes sebességli zenékig szintén a fentihez hasonlé iranyt mutat.
Ugyanez all a koncepcid, azaz a torténet, illetve események alatamasztasat tdmogato
koncepcionalis jellegti 6sszehangolasok megjelenése szempontjabdl is.

Ez alapjan elmondhatd, hogy a legkevésbé intenziv reklamzenék azokban a
filmekben vannak, melyekben csak az altalanosan megfigyelhet6 koncepciot hangoltak
ossze a reklamfilm és zenéje viszonyat tekintve, mig a legintenzivebb hatasuak az
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egyes, részletes képi-hangi mozzanatok 6sszehangolasat is tartalmazo reklamfilmek
korében jellemzdek. Osszességében megallapithatd tehat, hogy az intenzivebb hatésu
gyorsabb zenéknél a reklamfilm és zenéje kozott megjelend dsszehangolas tipusa is
egyre nagyobb valdszintiséggel mutat szorosabb, illetve komplex jelleget.

2. abra: A zenék tempdja és a reklamfilm torténései
kozotti kapcsolat (nem szign.)

Az audiovizualis
kapcsolat koncepcidja

A filmbeli vagasok
[ 16sszehangolasa a zene
tempojaval
Mozzanatok
vz Osszehangolasa a
reklamfilm és zenéje
kozott
Koncepcid
Osszehangolasa a
reklamfilm és zenéje
kozott
Koncepci6 és
mozzanatok
[ 6sszehangolasa a
reklamfilm és zenéje
kozott
A filmbeli vagasok
Osszehangolasa a zene
] tempojaval és
- | T Koncepcid
Lasst (56 és 84 Kozepesnél Kozepes Gyors (134 ¢és Osszehangoldsaa
bpm kozott) lassabb (85 és tempoja (105 és 232 bpm reklamfilm és zenéje
104 bpm 133 bpm kozott) kozott
kozott) kozott)

20

Eléfordulas

10

Forras: sajat szerkesztés

A film és a zene Osszehangolasanak vizsgalatakor érdemes szot ejteni az audiovizualis
szerkesztésbeli hibak megjelenésérdl is. Ezek tobbfélék lehetnek, raadasul viszonylag
gyakran egyszerre tobb hiba-tipussal is taldlkozhatunk adott reklamfilmek esetében.
A hibak jelenléte, illetve tobb tipusu hiba egyiittes megjelenése a kiilonboz6 tempo-
tartomanyok esetében tébbnyire hasonlé megoszlast mutatott. A kdzepesnél lassabb
és gyorsabb zenéknél gyakoribb a tobbfajta hiba egyiittes megjelenése (3. dbra).

A modalitasok és az audiovizualis Osszehangoltsag mértékének viszonyat a 4.
dbra mutatja. A semlegesebb, kevésbé érzelmes hangzasu dur/ion modalitastol az
érzelmesebb és intenzivebb hangzasu moll/eol, illetve dor modalitasok, valamint az
egyéb, egzotikusabb, illetve komplexebb hangzasu modalitdsok felé haladva a kapcsolat
erdssége a szorosabb Osszehangoltsag felé tolodik el. Az egyéb modalitasoknal
némiképp ellentétes iranyu dsszefiiggés tapasztalhato. Fontos azonban azt is kiemelni,
hogy e modalitdasok esetében is - hasonléan a moll/eol, illetve dor modalitast
zenék csoportjahoz - ritkdnak szamit a képi-hangi események jelent6snél gyengébb
mértékl osszekapcsoldsa. A legkevésbé intenziv hangzast dir/ion modalitasok tehat
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alegnagyobb ardnyban mutatnak gyengébb kapcsolatot, az érdekesebb hangzasi tobbi
modalitasra javarészt jelentds, vagy kimondottan erés kapcsolat jellemz6 a filmbeli és
a zenei torténések osszehangolasa szempontjabol.

3. abra: Az audiovizualis diszkoordinacio tipusainak megoszlasa a
tempotartomanyok tiikrében (nem szign.)

60— Megfigyelhetd
valamilyen
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Igen, zenéken beliili
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Igen, a zenék
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30— [ szempontjabol

tartalmaz valamilyen

hibat

Tobbfajta

o zeneszerkesztési
hibat is tartalmaz a

reklam

50—

Eléfordulas

20

10—

Lassu (56 és  Kozepesnél Kozepes  Gyors (134 és
84bpm  lassabb (85 és tempdju (105 232 bpm
kozott) 104 bpm és 133 bpm kozott)

kozott) kozott)

Forras: sajat szerkesztés

Az intenzivebb hangzasu, érzelmesebb hangulattal jellemezheté moll és dor
modalitasok korében kiemelked6 a koncepcid és a filmben megjelené mozzanatok
egyiittes Osszehangoldsa, mely alapvetden a legerdteljesebb hatasu megoldasnak
szamit e teriileten. A durban irt zenék tobbségében a vigdsok Osszehangolasa,
vagy a filmbeli vagasok és a film koncepcidjanak egyszerre torténé megfeleltetése
figyelhetd meg leggyakrabban. Ezek a filmbeli események zenei torténésekkel valo
osszehangolasanak egyszer(ibb, kisebb intenzitdst valtozatainak tekinthetGek. A
dér modalitas a megoszlasok szempontjabol atmenetet képez a dur és a moll/eol
modalitdsoknal tapasztaltak kozott. Erdekes modon azonban itt is megfigyelhetd,
hogy az egyéb modalitdsok csoportja a dur/ion modalitdsoknal latotthoz hasonlo
megoszlast mutat (5. dbra).
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4. abra: A zenék modalitasa és a reklamfilm torténéseivel valo osszefiiggések
kozott megfigyelhet6 kapcsolat (sig.: 0,008)

| Az audiovizualis
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Forras: sajat szerkesztés
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5. abra: A film és a zene kozti kapcsolat koncepcidjanak megoszlasa
a modalitas alapjan (sig.: 0,028)
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Egyediil a dur/ion modalitassal jellemezheté zenék kore az, ahol a szerkesztésbeli
hibat nem tartalmazo6 reklamzenék vannak tébbségben. Az is lathatd, hogy a dur/
ion modalitast zenék esetében az egyszertibb képi-hangi dsszekapcsolasok jelennek
meg hangstlyosabban, koriikben jellemzéen kisebb szerkesztésbeli kockazat
valdszintsithet6®. Az egyszerre tobbfajta hibat is tartalmazé filmek aranya a dor
modalitdst, illetve a mollban irt zenék korében magasabb aranyt képvisel. Erdekes
tapasztalat az is, hogy az egyéb modalitassal rendelkez6 zenék kérében magasabb az
egyfajta hibat tartalmazo reklamok szama, mint a hibatlan zenei szerkesztést mutatok
eléfordulasa. Az el6bbi jelenség tobbfajta hiba egyiittes jelenléte szempontjabol
a hibak tipusa - azaz a zenék elhelyezésével, illetve a zenéken beliil megfigyelhet6
szerkesztésbeli pontatlansagok - tekintetében is megfigyelhet (6. dbra). Feltételezhetd,
hogy a zenei szempontbol érdekesebb, merészebb, kevésbé szokvanyos megoldasoknal
a hibak megjelenésének valdszintisége nagyobb.

Az audiovizualis koordinacié megvaldsitasanak dinamikai tartomanyok szerinti
megoszlasat a 7. dbra szemlélteti. A dinamika er6sodésével a képi-hangi események
tertiletén a kimondottan szoros kapcsolatok aranya novekedést mutat.

Ezzel parhuzamosan a minimalis, illetve alacsony kapcsolatot mutato reklamfilmek
ardnya is csokkenést mutat. Elmondhaté az is, hogy az erésebb hangzassal, dinamikaval
jellemezhet6 zenék korében a kozepes, illetve az alacsony képi-hangi 6sszehangolast
mutatd reklamfilmek ardnya marginalis. Az is megfigyelhetd, hogy az audiovizualis
koordinaciot nélkiil6z6 filmek aranya a halkabb dinamikaval jellemezhet6 zenéknél
nem volt megfigyelheto.

Amennyiben a reklamfilmekre jellemzd képi-hangi kapcsolat mogott fellelhetd
koncepciot vizsgaljuk, lathato, hogy az egyes tempdtartomanyok korében hasonld
ezek jelenléte (8. dbra). A filmbeli vagasok zenével torténd Gsszehangolasa az egyes
dinamikai tartomanyokon beliil kozel azonos aranyban volt fellelhet6.

Erdemes azonban kiemelni, hogy a legintenzivebb audiovizualis kapcsolat, a
filmbeli mozzanatok zenei leképezése az erGteljesebb dinamikéaval jellemezhetd
reklamzenéket tartalmazé filmek korében magasabb aranyban jelent meg. Szintén
megemlitendd, hogy a kozepes dinamikai erdsségli zenék korében a komplex képi-
hangi 6sszehangolds - azaz a film koncepcidjanak aldtaimasztasa mellett a vagasokkal,
vagy a filmbeli mozzanatok zenei ,kovetésével” kapcsolatot mutaté megvaldsitas
- az audiovizualis reldciot egy sikon torténd mutat6 filmeknél magasabb aranyban
figyelheté meg.

9 Nem elhanyagolhaté az sem, hogy a durtol eltéré modalitasu zenék korébe tartoznak a korab-
ban mar létezd, nem a reklamhoz irt zenék. Ezek jellemz8en populdris zenékre jellemz0 szerkezettel
és hosszal rendelkeznek, emiatt az ezeknél jéval révidebb rekldmfilmekben vald szerepeltetéshez
rendszerint komoly szerkesztésbeli véaltoztatasokat kell elvégezni a filmhez vald illesztés sordn, s ez a
folyamat pedig magéaval hozhatja a szerkesztési hibak kockazatat is.
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6. abra: A modalitasok korében megfigyelhet6 hiba-tipusok
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7. abra: A zenék dinamikaja és a reklamfilm torténéseivel
valo osszefiiggések kozott megfigyelheté kapcsolat (sig.: 0,032)
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86
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8. abra: A film és a zene kozti kapcsolat koncepcidjanak megoszlasa
dinamikai tartomanyonként (nem szign.)
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9. abra: A dinamikai tartomanyok korében megfigyelhet6 audiovizualis
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A képi-hangi kapcsolatok teriiletén megfigyelheté vagasbeli, illetve szerkesztési
pontatlansagok az egyes dinamikai tartomanyokon beliil hasonlé képet mutatnak
(9. dbra). Kiemelendé azonban, hogy a tobbfajta zeneszerkesztési hibat egyszerre
tartalmazo reklamok az erételjes dinamikaval jellemezheté filmek korében jelentek
meg a legmagasabb ardnyban. A kozepes dinamikaju reklamzenék korében aranylag
ritkdbban talalkozhatunk pontatlan megvaldsitdsokkal.

5. Kovetkeztetések

A reklamfilm altal keltett audiovizualis hatds a képi és hangi események, mozzanatok,
koncepci6 6sszehangolasa mellett tovabb novelheté szamos zenén beliili megoldas,
tulajdonsag egyiittes alkalmazasa révén. A két teriilet kozott fennalld sszefiiggések
tovabb arnyalhatjak a reklamzenék szerepét és hatasat.

A vizsgalat eredményei titkrében elmondhato, hogy a kérdéses zenei jellemz6k
megoszlasai killonb6z6 mértékben, de tobbnyire a képi-hangi események altal
keltett hatas erésségével és intenzitasaval egy iranyba mutatnak. Az audiovizualis
osszefiiggések és zenék tempoja tekintetében megfigyelhetd, hogy a gyorsabb zenék
koérében magasabb aranyban taldlkozhatunk kimondottan szorosnak szamit6 képi-
hangi 6sszehangolassal. A tempd novekedésével parhuzamosan azonban né az ardnya
a hibas megvalositasoknak a fenti teriileten.

A modalitasok koziil a legintenzivebb, illetve érzelmesebb hangzasu moll/eol-ban
irt zenéknél figyelhetdek meg leggyakrabban a leger6sebb audiovizualis koordinaciot
mutaté reklamfilmek, a legszorosabb osszehangolas-tipusok is e modalitasoknal
jelentkeztek. A leggyengébb kapcsolatot mutatd reklamokkal leggyakrabban a dur/
ion modalitasu zenék kérében talalkozhatunk. A képi-hangi kapcsolat szempontjabol
kevésbé markans hatasi megoldas, a vagasok zenei tempdval valo 6sszekapesolasa e
zenék korében volt a legtobbszor megfigyelhetd. Kiemelendé azonban, hogy az utébbi
csoportba tartozo filmeknél voltak a leggyakoribbak a vigas-, illetve szerkesztésbeli
hibakat nélkiilozé reklamok, mig az egyéb modalitasok csoportjaban jelentkezett
legnagyobb aranyban valamilyen pontatlansig. A zenék dinamikaja tekintetében
is megfigyelhet6 volt, hogy az erételjesebb hangzast zenék szorosabb képi-hangi
kapcsolatot mutattak. Utobbi zenék korében a kozepes mértékidi Osszehangolas
aranya marginalisnak mondhaté. Az audiovizudlis Osszehangolds tipusat vizsgalva
elmondhatd, hogy a legszorosabb kapcsolatot jelents, a mozzanatok dsszehangoldsat
mutat6 reklamfilmek korében a dinamikusabb zenék voltak jelen magasabb aranyban.
A képi-zenei szerkesztésbeli hibak tobbnyire az erdteljesebb dinamikaval jellemezhetd
zenéknél voltak jelen.

Lényeges azonban kiemelni azt is, hogy az intenzivebb hatds keltésére alkalmas
hangzasbeli megoldasok esetében tobbszor is a kevésbé markans megvalositasokra
jellemzéhoz hasonlitd megoszlasok adodtak, egyfajta ,visszaforduldst” mutatva
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a varhaté hatasok szempontjabdl. Azaz a kozepes intenzitasu zenei megoldasok
csoportjahoz képest erdteljesebb, illetve kisebb hatast kelt6 csoportok kérében akar
hasonl6 jelenségek is fellelhetéek. Ennek oka az intenzitds novelését lehetévé tevd
jellemzok, eszkozok egyiittes alkalmazasanak behatarolt jellegében is gyokerezhet;
vélhetéen az egyes jellemzok egy részét kevésbé javasolt egyszerre alkalmazni
a reklamfilmekben a néz6kre gyakorolt kognitiv terhelés szempontjabol. Mas
megkozelitésben a jelenség mogott akar az a feltételezés is allhat, mely szerint az
intenzivebb filmek esetében merészebb zenei, illetve a zene és film &sszehangolasat
célzo megoldas-tipusokat alkalmaztak a készitok, mely maga utan vonhatja a hibak
megjelenésével kapcsolatos kockazatok novekedését is.

Neheziti a teriilet kutatasat és a vizsgalat soran kapott eredmények értékelését, hogy
az eredmények csak korlatozottan vethet6k Ossze a szakirodalmi tapasztalatokkal,
tovabba az is, hogy az ismérvek kozott fellelhetd kapcsolatok erdssége eltérd. A kapott
eredmények nem minden esetben mutattak statisztikai szempontbol kimutathato
Osszefliggést a kérdéses zenei valtozok és az audiovizualis megvaldsitasokkal
kapcsolatos jellemzok kozott, igy a tanulmany hipotézise csupan részben fogadhato el.
A fentiek alapjan, 0sszességében azonban tovabbra is elmondhato, hogy a reklamfilm
hatasanak intenzitdsa szempontjabol osszefiiggés rajzolodik ki a képi-hangi események
Osszekapcsoldsa és a zenék hangzasbeli jellege kozott. A filmbeli események és
ezek zenei alatdmasztasanak szorosabb megvalositasakor a reklamfilmek készitdi
gyakrabban valasztottak intenzivebbnek tekinthet6 zenéket.

A reklamfilmek, illetve a benniik alkalmazott zenék jellemzdinek vizsgalata
soran kapott eredmények tiikrében statisztikai szempontbol kiilonféle erdsséggel
jellemezhet6 kapcsolatok figyelhetéek meg, a kapott megoszlasok tikkrében mégis
kirajzolédni latszanak hasonlé iranyba mutatd, a zeneelmélet szemszogébdl is
alatamaszthato jelenségek. Tovabbra is érdemes azzal a feltételezéssel élniink, mely
szerint a jol pozicionalt, a film hangulataval, valamint annak cselekményével, a benne
szerepl$ eseményekkel 6sszhangban allé reklamzene - a zenén beliili megoldasok és
az audiovizualis 6sszehangolas tudatos alkalmazasan keresztiil - nagy valdszintiséggel
képes lehet tamogatni a nézére gyakorolt hatast, igy a reklam sikerességét, s ezéltal a
vallalat marketingkommunikacids tevékenységének hatékonysagat.
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