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The Voices of Global Brands

AT

Osszefoglalds

A televiziés reklam napjaink egyik széles korben alkalmazott marketingkommunika-
cios eszkoze. A reklamzenék szerepének jelentGségét és kiilonb6z6 potencialis haté-
saikat kiilonféle kutatasok sordn kordbban mar kimutattdk. Eredményeik szerint az
audiovizualis elemek altal keltett pozitiv érzések a termékkel kapcsolatos racionalis
érvek mellett bizonyos esetekben akdr hasonlé fontossdgtinak tekinthetéek. Feltar6
jelleggel elemeztem a legmagasabb markaértékkel rendelkezd vallalatok reklamze-
néit, arra a kérdésre keresve a valaszt, hogy a reklamfilmjeikben alkalmazott zenék
szempontjdbél mi szamitott gyakori megoldasnak. Arra is kivancsi voltam, hogy
mennyire torekedtek a fenti markdk reklamfilmjeinek készitsi arra, hogy a zenéket a
reklamfilmek szerves részévé tegyék.

Summary

Television advertising is one of today’s widely used forms of marketing communica-
tion. The role of the music in advertising role has been shown by various researches.
In some cases, the positive feelings associated with the product generated by the
audio-visual elements can be comparable to the rational arguments of the adver-
tisements. The television advertisements of brands with the highest corporate value
have been analyzed from the perspective of music theory. I was interested in finding
common solutions regarding the use of the music, as well as the forms of audiovisual
linkages between the on-screen events and the music in these films.

SzaB6 DANIEL ROBERT doktorjeldlt, egyetemi tandrsegéd, Széchenyi
Istvan Egyetem (szabodr@sze.hu), PROF. DR. J0zsA LASZLO egyetemi ta-
ndr, Széchenyi Istvan Egyetem (jozsal@sze.hu).
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BEVEZETLES

A rekldm a tomegkommunikacié egyik széles korben alkalmazott formajaként kivan-
ja elérni a potencidlis fogyasztékat, leend6 vasarlokat. A kozl, jelen esetben a reklam
kibocsdtoja idézi els a folyamatot, kezdeményezi a kommunikdciét, melynek segit-
ségével a valasztott csatornan keresztiil igyekszik eljuttatni legf6bb mondanivaléjat,
tizenetét a fogyasztok irdnyaba. Maga az tizenet kédolt informécid, illetve informa-
ci6halmaz lesz,! mely képekbdl, hangokbdl, szavakbdl, kiilonféle szimb6lumokbdl,
effektusokbdl dllhat. Célja, hogy a fogyasztokat a termék megvasarldsira 6sztonozze.
Az tizenet a k6dolas utan indul atjara, a kibocsat6tol a befogadé iranyaba, aki azt de-
kédolja. Fontos kiemelni, hogy a kdrnyezet alapvet6en képes meghatarozni az tizenet
atadasanak sikerességét, igy példdul a zajnak komoly torzit6 hatasa lehet.?

A kreativitds a sikeres reklamok egyik nélkiilozhetetlen eleme. Alkalmazasa egyfajta
kockazatot is jelenthet, hiszen bizonytalan, hogy tetszést arat-e a néz6k korében, képes
lesz-e kivaltani a fogyaszt6 bizalmat. Az Gjdonsdg, egyediség, kiilonlegesség segithet a fo-
gyasztok figyelmének felkeltésében, de kihivést jelent a tervezési, megvalésitdsi folyamat-
ban részt vevok szamara.® Fontos szempont, hogy élményt nydjtson a hallgatk szamara,
miivészi értéket képviseljen,! a kérdés az, hogy ez milyen mértékben figyelheté meg a
reklamzenék teriiletén. Elengedhetetlen, hogy vallalatok felel6sségvallalasa a tarsadal-
mi elvek mentén,® annak specidlis részteriletén, a reklamok zenéjében is megjelenjen.
Areklamfilmek a nézok széles rétegeinek izlésvilagara gyakorolnak komoly hatast, ez Ma-
gyarorszagon is megfigyelhets volt a rendszervaltast kovetéen.® Ez az izlésformal6 hatas
nemcsak a film dltal sugallt tizenetre, de a benne szerepl6 zenék szempontjabol is igaz.”

Jelen tanulmdnyban megvizsgdljuk, milyen f&bb zenei jellemz&ékkel irhatéak le
a viligmarkdk reklamjaiban hallhat6é zenék, illetve milyen mértékben alkalmaznak
kevésbé konvencionalis megolddsokat. Célunk képet adni a reklaimfilmekben megfi-
gyelhet6 audiovizualis kapcsolat, ,koordinaci6” jellegérél, erésségérél és mindségé-
rél, valamint a koncepciét szintén szolgal6 zenék ismertségérol is.

IRODALMI ATTEKINTES

A reklamokban felhangzé zene a reklamok hattértényezoi egyikének tekinthets.® Egy-
ben egy soktényezds ingerhalmaz, mely talalkozik a hallgaté kiilonbozs jellemzéivel,” s
ez kuillonféle eredményt sziilhet a reklam sikere szempontjaboél. Hatasanak mérése 6sz-
szetett probléma, mivel a reklamfilmek egyszerre t6bb csatornan és eszkozzel hatnak a
nézokre, mikozben egyes osszetevGik egymassal killonb6z6 irdnyu és erdsségii koleson-
hatasban dllnak. A fentiek kozil igy barmelyik alkotéelemet kiragadva nehéz egyér-
telmii kovetkeztetéseket levonni annak hatasarol."” A szakirodalomban talalkozhatunk
a zenék megvaltoztatasinak hatdsvizsgdlataval, tobbek kozott a vasarlas helyén sugar-
zott zenék vasarlokra gyakorolt hatdsdt elemezve, a Kotler-féle ,,eladdshelyi atmoszféra”
megkozelités egyik tertiletét kiemelve."" A vizsgalat eredménye szerint a zenék jelenlé-
te,'? illetve azok lassubb tempdja, alacsonyabb hangereje tovabb képes marasztalni a
vevoket,"” jellegtik, tipusuk pedig akar a termékvalasztast is befolyasolhatja.'
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Funkciéit tekintve, megvizsgdltak a zenék figyelemfelkelts hatdsat, valamint a rek-
lam tzenetének és zenéjének egyez6ségét, ezek egyuttes hatasat, melyeket a marka
és az Uzenet felismerésével és emlékeztets hatdsaval kapcsoltak ossze.”” A zenék ne-
mekre gyakorolt eltéré hatasat a megfigyelt reakciok, illetve a hangeré és id6érzet
tekintetében vizsgaltak.' Mas kutatasokbdl kidertl, hogy a reklamok audiovizualis
elemei altal keltett pozitiv érzések, a termékkel kapcsolatos racionalis érvek mellett,
a valasztasban meghatirozé fontossaguiak.”” (Reklamzenék dltal keltett érzéseket és
emlékeket vizsgdlva Horvath és Mitev hasonlé kovetkeztetésekre jutott.)'®

Zeneelméleti oldalrdl tekintve, a rekldmzenék idével kapcsolatos tulajdonsagai
mellett a hangmagassag, modalitasok, zenei textardk," vagyis hangszinek szamita-
nak a leginkabb kutatott jellegzetességeknek.?” A zenék kiillonbo6zs jellemz6i kozil a
tempok vizsgdlatdval kapcsolatban Seidman azt tapasztalta, hogy a gyorsabb zenék
oromet, izgatottsagot, mig a lassabbak melankolikusabb hangulatot, nyugalmat ered-
ményeztek a vizsgalatban részt vevék korében.?! Kiilonboz6 tempok — gyors, kdzepes,
lassui — és tonalitdsok — dur, moll tonalitdsu, valamint atondlis zenék — hatdsat vizsgal-
ta Kellaris és Kent: dir hangnemek esetében a kozepes tempdkat kedvelték leginkabb
avalaszadok, mig a masik két médusz esetében a gyorsabb zenéket.?? A felidézés szem-
pontjabdl a kozepes tempoju zenék érték el a legjobb eredményeket az ismert zenék
korében Hahn és Hwang® vizsgalati eredményei alapjan.

A modalitds, illetve a hangnemek a zene hangulatdra, a dallamok jellegére ha-
tast gyakorolnak.* A hangnemekkel kapcsolatban dltaliban elmondhaté, hogy a dar
és moll szamitanak a leggyakoribb modalitdsoknak.?® A modalitds, a tempéhoz ha-
sonléan, alapvetéen képes befolydsolni a zene hangulatit: mig a ddrban irt zenék
tekinthet6ek pozitiv kicsengéstinek,?® ugyanakkor kevésbé intenziv hangulatinak,
a moll hangnem alapvet6en érzelmesebb, egyszersmind komorabb, borongésabb
hangulatot kdlesondz a reklamzenének.?” A dor a két fenti modalitds kozott egyfajta
atmenetet képez, a mollhoz (eolhoz) képest pozitivabb hangulatot sugaroz, azonban
a darhoz (ionhoz) képest markansabb hangzist, jelleget mutat. Az egyéb modalité-
sok ritkdbban haszndlatosak, hangzdsuk igy kevésbé tekinthets szokvanyosnak, ezzel
szintén novelhetik a reklaimzene intenzitdsat.

A dinamika szempontjabdl vizsgdlva, a hangosabb zenék erételjesebb hatasuk
mellett leterhelhetik a nézé figyelmét.® Lényeges elem lehet a dinamika zenén be-
luli valtozdsa, mely alatimaszthatja a film torténetét, koncepcigjat. Meghatarozé a
reklam zardsanak jellege, mely hozzdjarulhat a reklimfilm tizenetének kedvezo vég-
kicsengéséhez.® A fenti 6sszetevok képesek arra, hogy tdmogassak a termékek s ez-
altal az egyes markak reklamfilmjeinek sikerét, tekintettel arra, hogy a reklamzenék
kulonféle érzelmeket valthatnak ki a nézékben, melyek kés6bb a reklimmal vagy a
markaval kapcsolatos érzelmeiket is befolyasolhatjak.*

A mar létez6 zenék alkalmazasa, illetve az ezeket idéz6 zenei miifajvalasztds mint
koncepcié mogott az dll, hogy az ismert dallamok a kordbbi emlékeket mozgésitjak,
el6hivjak, korszakértelmezs, hangulatfest hatdsuk® jelentds mértékben képes hatni
a termék, a marka megitélésére.’? Az el6bbiek mellett azonban a néz6k zeneértelme-
z€s szempontjabol vett alacsonyabb kognitiv terhelése is szamottevo lehet. A legnép-
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szertibb egyesult dllamokbeli televizids csatornak tobb mint haromezer reklamfilmjét
elemezve megallapitottak, hogy a reklimok 14 szazaléka tartalmaz ismert zenét,*
5 szazaléka valamilyen rovid szigndlt,** a tobbiben altalanos, kevésbé jellegzetes, ko-
rabban nem ismert hattérzene volt hallhaté.”

EREDMENYEK

A vizsgalat alapjat a legértékesebb viligmarkak reklamfilmjeib&l allé csoport képezte.
A markak értékének becslésére szamos modszertan 1étezik. Ezek a modszerek szamviteli,
valamint becsult, kiilonféle fogyasztéi dontéshez kapcsol6dé marketingkutatasok ered-
ményei alapjan kapott adatok felhasznildsaval szamitjak a markak eszmei értékét. Lé-
nyeges, hogy szimos esetben jelentds eltérések figyelhet6ek meg a listdk eredményei ko-
z0tt.”® A markans sorrendbeli kiilonbségek mellett akdr olyan esetek is el6fordulhatnak,
hogy egy marka nem is szerepel egy masik médszertan alapjan elkészitett listin. A fentiek
eredményeképpen inkdbb iranyadoknak tekinthetjiik ezeket, mint konkrét, 6nmagdban
értelmezhet6 mutaténak. A fenti jelenségek miatt a vizsgdlatba sorolandé egyes markak
kivalasztasahoz a harom lista 6sszevetésével egy szerkesztett listat alkalmaztunk (1. tabld-
zat), melyb6l kihagytuk azokat a markdkat, melyek a harom médszer altal meghatarozott
sorrend szerint nem szerepelnek legalabb két Top 100-as kategériaban.”

1. tablazat: A vizsgdlatban részt vevd markdk

Helyezés | Marka Helyezés | Marka Helyezés | Marka

1. | Apple 18. | Ford 35. | LG

2. | Microsoft 19. | Shell 36. | Oracle

3. | IBM 20. | Nike 37. | Target

4. | Coca-Cola 21. | Vodafone 38. | IKEA

5. | AT&T 22. | HSBC 39. | Citi

6. | Verizon 23. | Walt Disney 40. | Cisco

7. | Amazon.com 24. | Louis Vuitton 41. | Santander

8. | McDonald’s 25. | Tesco 42. | Sony

9. | Walmart 26. | Wells Fargo 43. | SAP
10. | GE 27. | ExxonMobil 44. | Chase
11. | BMW 28. | Intel 45. | Chevron
12. | Toyota 29. | American Express 46. | Siemens
13. | HP 30. | Honda 47. | T-Mobile
14. | Samsung 31. | The Home Depot 48. | Pepsi
15. | UPS 32. | Dell 49. | Nestlé
16. | Orange 33. | Movistar 50. | Subway
17. | Mercedes-Benz 34. | Volkswagen

Forrds: Brandirectory, a Ranking the Brands és a Milward Brown mdrkalistdi felhaszndldsdval sajat

szerkesztés.
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Az egyes markak 2012-ben és 2013-ban vetitett reklimfilmjeinek dsszegytijtése utan a
mintdba térténd besorolds kovetkezett. Az egyes markak 5-5 reklamfilmjét vizsgaltuk, igy
osszesen 250 reklamot elemezttink. A reklamfilmek kozti kivalasztds soran lényeges szem-
pont volt, hogy minél tobbféle termék reklamjat elemezziik egy adott mdrka esetében,

illetve az is, hogy minél inkabb kiilonbozzenek a bennuik fellelhet6 zenék tekintetében.

A VIZSGALT REKLAMFILMEK FOBB ZENEI JELLEMZOI

A klasszikus zeneelméletben alkalmazott tempokategoridk szerinti besorolds alapjdn,
a legnagyobb aranyban a kdzepes, allegro tartomanyba (41,2%) tartoznak a reklam-
filmek, a masodik csoportot a kdzepesnél lassabb moderato (13,6%), a harmadik cso-
portot az elgbbi csoportnal valamelyest lassabb allegretto intervallumba tartozé (10%)
reklamzenék alkotjdk. A két utébbi, az dtlagosndl lassabb tempdju zenéket tartalma-
z6 tempokategoridkat a lassabb allegro moderato (6%), valamint az andante moderato
(7,2%) tartomédnyokba tartozo reklamok kovetik.

A vizsgalt reklamfilmek esetében jellemz&en nem taldlkozunk szélsGséges tempoju
zenékkel, a leglassabb 56 bpm, mig a leggyorsabb 232 bpm sebességti. A zenék atlagos se-
bessége 115,41 bpm, szérasuk 28,25 bpm. A minta médusza 120 bpm, medianja 115 bpm.

A fenti csoportositas mellett érdemes egy, a tapasztalatokbdl ad6dé, egyszersmind
a klasszikus kategorizdldsokhoz is tobbnyire illeszked6 4j tempokategéridkba valo
besorolast is elvégezni. Ezdltal az egyszertibb attekinthet6ség, tovabba az elemzések
soran felhasznalt statisztikdkhoz médszertani szempontbdl jobban igazodé aldbbi 6t
kategoridra torténd felbontas adédik (1. dbra).

1. dbra: A minta eloszldsa alapjian képzett fobb tempokategoridk

[l Lasst (56 és 84 bpm kozoit)

. Kozepesnél lassabb
(85 és 104 bpm kozott)

. Kozepes tempdja
(105 és 133 bpm kozott)

Bl Gyors (184 és 142 bpm kozott)

[] Gyors (143 és 232 bpm kézott)

Forrds: Sajdt szerkesztés.
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A mintaban a 4/4-ben ir6dott zenék dominalnak, tobb mint 90 szazalékuk irédott
ebben a metrumban. A paratlan liktetést adé metrumok kozil a 6/8-os luktetést
zenék valamelyest gyakoribbak, mint a 3/4-es metrummal jellemezhet6 reklimzenék.
A 6/4-es metrummal jellemezhet6 zenék a 3/4-ben irtakkal megegyezé aranyban vol-
tak megfigyelhetdek a vizsgalt zenék kozott. Erdekes, bar kevésbé megleps, hogy a
komplexnek mondhaté, a konnyi-, illetve komolyzenében egyardnt ritkabban el6for-
dulé metrumok kozil a 7/8, 12/8, valamint 5/4 is megfigyelhetek voltak a vizsgalt
zenék kozott.

A vizsgalt reklamzenék valamivel tobb, mint fele dirban irédott, mely zenék alap-
vetden inkabb vidamabbnak, konnyedebbnek, természetesebb hangzasunak tekint-
hetSk. A zenék kozel 6tdodére valamilyen moll, mig a 14,5 szazalékdara a dér moda-
litas jellemzdS. A moll hangnemek stlyosabb, szomorkdsabb, intenzivebb hangzast
kolcsonoznek a zenéknek, mig a hasonlé dér modalitds kevésbé markdns hatdstinak
tekinthets. Erdekes jelenség, hogy a fentiektsl eltérs, komplexebb hangzast adé
modalitdsok alacsonyabb, mindossze 8,4 szazalékos ardnyt képviselve jelentek meg
a mintdban, ezek — megjelenési gyakorisaguk sorrendjében — a mixolid, frig, lid és
lokriszi modalitasok (2. dbra).

2. dbra: A reklamzenék modalitas szerint

B on/Dir
W01/ Mol
Boosr

O Frig
[JLid

[ IMixolid

l:' Lokriszi

Forras: Sajdt szerkesztés.

A reklamfilmek dont6 tobbségében, kozel hiromnegyedében kozepes dinamika-
val jellemezhet6 zene hallhato, emellett némi eltolédas figyelhet6 meg az erteljesebb
dinamikak felé. A forte, illetve a még hangosabb fortissiméban irt zenék magasabb
aranyban jelentek meg, mint a kdzepesnél halkabb dinamikai tartomanyok (piano,
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pianissimo).” Ez az eltolédas a kozepes dinamikdk esetében is megfigyelhets volt.
A mezzofortéval jellemezhet6 rekldimzenék tobb mint 6 szdzalékponttal megel6zik

a szintén kozepes dinamikakhoz sorolhaté, azonban az el6z6eknél kevésbé erdteljes
mezzopiano hangzasu zenéket (3. dbra).

3. dbra: A vizsgalt reklamzenékre jellemzd dinamikdk
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Forrds: Sajat szerkesztés.

A zenék dinamikai valtozdsa alapjan a crescendo, azaz hangosodd, er6so6dé ze-
nék voltak a legnagyobb ardnyban (58,4%) jelen a mintdban. A minta fennmaradé
részének tobbségében a viltozatlan dinamikaju megolddsokkal taldlkoztunk (37,6%),
mig a reklamok szinte elhanyagolhaté részénél volt megfigyelhets a halkulas (3,2%).
A dinamikai fokozas tekintetében megfigyelhets a reklamfilm hatdsdnak zenei szem-
pontbdl torténs tudatos erdsitése.

A reklamok végén hallhaté zenék, illetve szigndlok a fenti, a rekldm tobbi részé-
hez hasonlé megoszlast mutattak. Az eltolédas e tertileten azonban markansabban
jelent meg (4. dbra). A jelenség a kozepes dinamikdakon beluli eltol6das szempontja-
bdl, illetve a halkabb és er6teljesebb hangzasok el6forduldsai szempontjabél is meg-
figyelhetd volt.

A reklamfilmek zarasakor hallhaté zenék, illetve szignalok jellemzé dinamikai
valtozasi irdnya forditott képet mutat a reklam 6 részében hallhat6 zenéknél tapasz-
taltakhoz képest. Fontos azonban kiemelni, hogy a valtozatlan hangerdk teszik ki e
téren a legnagyobb aranyt (63,2%). Erdekesség, hogy az erésodést mutaték ardnya
megkozeliti a reklamfilm egészében megfigyelhets halkulé zenék csoportjat.
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4. dbra: A vizsgalt rekldmok végén hallhato zenékre jellemzd dinamikdk

50 +

40 +

[
(=]
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Elsfordulas (%)
ro
S
|

10 H

Pianissimo —|
Piano
Mezzopiano
Mezzoforte
Forte
Fortissimo

o
Nem értelmezhetd l

Forrds: Sajdt szerkesztés.

AUDIOVIZUALIS KAPGCSOLAT JELLEGE ES MINOSEGE
A REKLAMFILMEKBEN

A szakért6i becslés eredménye alapjan a rekldmzenék dont tobbségében jelentds
vagy kimondottan szoros kapcsolat figyelhet6 meg a képi és hangi események, vaga-
sok kozott (5. dbra). A tetszés, illetve a figyelemfelkeltd és -megtarté képesség szem-
pontjabdl ezek hasznosak lehetnek a reklamfilm sikerét nézve.*

A fentiek mellett azonban fontos kitérni arra is, hogy a vizsgalt filmek t6bb mint a
felében zenei szempontbdl hibds viagasok, szerkesztések talalhaték (6. dbra). A rekla-
mok hatdsanak szempontjabdl az ilyen jellegli audiovizualis disszonancia kedvezotle-
niil hathat a nézore, mivel zenei szempontbdl nem a megszokott formuldk, egységek
hallhatéak, tovabba az ilyen hatds képes megtorni a reklamfilm zenei folyamatat,
lenduletét, liktetését.*

A pontatlansiagok tobbfélék lehetnek, egy adott reklamban akar egyszerre tobb
is; leggyakrabban egyszert vagashibdkkal, indokolatlanul valtozé tempdkkal talal-
kozhatunk. A reklamfilmekben hallhaté csend utdni visszatéréseknél is gyakran fi-
gyelhet6ek meg pontatlansagok, mint ahogyan a zenei szempontbdl szokvanyosnak,
szabdlyosnak nem tekinthets kezdések is ardnylag jellemzéek a vizsgdlt sokasdgba
tartozé reklamfilmek egy részére. A kerek, am egymads utan szabdlytalanul érkez6
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utemek a nem kerek titemekkel, de pontos tempéval rendelkezd zenékhez kozel azo-
nos aranyban jelentek meg. A fenti jelenségek kiilonb6z6 kombinaciéi, egytttes meg-

jelenésiik egyarant jelen voltak a vizsgdlt rekldimfilmek egy részénél.

5. dbra: A film és zene kapcsolata a vizsgdlt magyar reklamfilmek esetében

. Nincs
B Minimalis
. Alacsony

|:| Kozepes/atlagos

Forrds: Sajdt szerkesztés.

6. dbra: Pontatlansdgok megjelenése a rekldmok zenéiben

] Nem taldlhat6 ilyen
a reklamban

O Igen, zenéken beliili
szerkesztési hibat tartalmaz

Igen, a zenék elhelyezése
szempontjabol tartalmaz
valamilyen hibat

m Tobbfajta zeneszerkesztési
hibat is tartalmaz a reklam

Forrds: Sajdt szerkesztés.
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A REKLAMZENEK SZARMAZASA

A reklamfilmek kozel haromnegyede korabban mar 1étezd, ismert* zenét tartalma-
zott. A reklamok j6 részében valamilyen kordbban nem létezg, illetve nem ismert, jel-
lemzGen instrumentalis zene volt hallhat6.*? Kisebb aranyt képviselve olyan kordbban
létez6 dalok is szerepeltek a mintdban, melyeknek valamilyen szerkesztett valtozata
szerepelt a reklamfilmben. A kordbbi tapasztalatok alapjan ezek a megolddsok alkal-
masak lehetnek a nézok figyelmének felkeltése mellett a késGbbi termékfelidézést is
tdmogatni. Csekélyebb elsforduldssal, de megjelentek olyan reklamfilmek is, ahol is-
mert zenék valamilyen atalakitott, 4j hangszerelést, valamint a reklam targyahoz kap-
csol6dé 1j szoveget kaptak. A tobbtipusd, illetve a f6 reklaimzene valamilyen variaci-
ojat is szerepeltetd reklamzenék viszonylag csekély ardnyban voltak jelen a mintdban.

Elenyész6 mértékben voltak megtaldlhatéak a vizsgalt sokasdgban azok a rekla-
mok, melyek nem tartalmaztak zenét, csupan egy szignalt a film végén, illetve azok,
amelyekben tobbféle zene is megjelent. A reklamok tébb mint 90 szdzalékdban egy
dal vagy annak valamilyen roviditett valtozata volt hallhaté. A fennmaradé rész ko-
zel kétharmaddban, azaz a minta 7,1 szizalékaban mas zene — jellemz&en a torténet
egy kovetkez6 fazisahoz kapcsolédéan — is megjelent, mig a fennmarado, csekély
részben a kordbbi zene valamilyen eltéré hangzasi, hangszerelésii varidcidja volt
megfigyelhetd.

KOVETKEZTETESEK

A fenti eredmények alapjan elmondhaté, hogy a legmagasabb elvi értékkel biré, egy-
szersmind legnépszertibb viligmarkdk reklamfilmjeiben alkalmazott zenék donts
tobbségére zeneelméleti szempontbdl inkdbb az egyszertibb, kevésbé kifejezs, semle-
gesebb hangzast képvisel6 popzenei megoldasok jellemzek. Ritkanak, érdekesebb-
nek szamité megoldasokkal csupdn elvétve talalkozhatunk. A tempdk, illetve ezek
tempoétartomanyba valé beosztdsa kapcsan szélsGségeket viszonylag ritkan hallha-
tunk, s elmondhaté az is, hogy a zenék donté tobbsége a legelterjedtebb paros met-
rumnak szamit6, egyben legkevésbé komplex hatdst 4/4-ben irédott.

A texturak, tonalitdsok tekintetében elmondhaté, hogy leggyakrabban a kevésbé
érzelmes, naturalisabb hangzdsa dur/ion modalitdsban irédtak a zenék. E tekintet-
ben azonban szamottevé aranyt képviseltek az alapveten szomorubb, egyben inten-
zivebb csengésti moll hangnemben irt zenék is. Tovabbi érdekes tapasztalat e téren,
hogy az el6bbiek mellett mas modalis hangnemek is megjelentek a mintdban, a vizs-
galt reklamzenék kozel negyede ezek valamelyikében irédott, ez némiképp csokken-
ti az altaldnos zenei hatdssal kapcsolatos jelenség mértékét. Megjegyzendd, hogy a
reklamokban hallhaté zenéknek csupdn a relativ modalitdsat vizsgdltuk. Az egyes
abszolut tonalitdsok, illetve hangnemek, bar a komolyzenében kiemelt szerepet jat-
szanak, a kulonféle korszakokban eltérs attribitumokkal jellemezhetSek. Az el6re
elkészitett, tobbnyire jellegtelenebb hangzast konzervzenék, valamint a specidlis, a
reklamhoz készitett hattérzenék gyakran nélkiilozik az é16 hangszerek alkalmazdsat,
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melyek a hangszerek sajatossdgainak tiikrében, a gyakorlatban képesek befolyasolni
az abszolit hangnem kivdlasztasat.

A film és zene viszonyat tekintve alapvetéen megallapithatjuk, hogy a reklamfil-
mek dontd tobbségében jelentSs vagy szoros kapcesolat figyelheté meg. Ez vélhetGen
képes novelni a reklam néz6re gyakorolt hatdsiat. A képet azonban drnyalja, hogy
gyakran taldlkozhatunk a filmek zenéiben pontatlan vigdasokkal, melyek potenciali-
san ronthatjak a marketingkommunikéciés eszkoz hatdsat. Ezek alapjan elmondhaté,
hogy az audiovizualis koordindcié mint szandék megjelent, azonban hibas megval6si-
tasok is felttintek az egyébként professziondlis készit6k munkdiban.

A zene ismertsége szempontjabol a fenti eredmények a korabbi tapasztalatokhoz
hasonl6 képet mutatnak, azonban jelen mintdban a korabban l1étez6, ismert zenéket
tartalmazoé reklamfilmek kozel kétszer akkora aranyt képviseltek. Ennek egyik felté-
telezhets okaként a viligmadrkadkat tartalmazé minta jelolhet6 meg, mivel ezek a val-
lalatok nyilvdnval6an nagyobb ardnyban kivantak a korabban elkészitett, jellemz&en
kevésbé markdns ,konzervzenék™ helyett valamilyen kifejez6bb, intenzivebb zené-
ket alkalmazni reklamjaikban, s ennek egyik ttja a mar ismert zenék felhaszndlasa
lehet. Természetesen a konkrét rekldimhoz készult, egyedi zenék is tamogathatjdk
ezt a célt.

Osszességében tehat megéllapithaté, hogy inkdbb felszinesebb, kevésbé miivészi
megkozelitéseket alkalmaztak a reklamok készit6i a vizsgdlt reklamfilmek tobbségé-
nél. A zenéken beliili intenzitassal, komplexitdssal kapcsolatos lehetGségek kevésbé
hangstlyosak. A fokozas, a film torténéseinek erdsitése inkdbb koncepciondlisan je-
lent meg, részleteiben azonban mind az egyes 6sszetevék, mind a koztiik 1évé kap-
csolatok szempontjdbdl kevésbé jellegzetes, illetve a megvaldsitds szempontjabél
pontatlansagokat gyakran tartalmazé megolddsokkal taldlkozhatunk a legmagasabb
markaértékkel rendelkez6 reklamfilmek zenéinek korében.
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