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Szabó Dániel Róbert – Józsa László

Világmárkák hangjai
The Voices of Global Brands

Összefoglalás
A televíziós reklám napjaink egyik széles körben alkalmazott marketingkommuniká-
ciós eszköze. A reklámzenék szerepének jelentőségét és különböző potenciális hatá-
saikat különféle kutatások során korábban már kimutatták. Eredményeik szerint az 
audiovizuális elemek által keltett pozitív érzések a termékkel kapcsolatos racionális 
érvek mellett bizonyos esetekben akár hasonló fontosságúnak tekinthetőek. Feltáró 
jelleggel elemeztem a legmagasabb márkaértékkel rendelkező vállalatok reklámze-
néit, arra a kérdésre keresve a választ, hogy a reklámfilmjeikben alkalmazott zenék 
szempontjából mi számított gyakori megoldásnak. Arra is kíváncsi voltam, hogy 
mennyire törekedtek a fenti márkák reklámfilmjeinek készítői arra, hogy a zenéket a 
reklámfilmek 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.

Szabó Dániel Róbert doktorjelölt, egyetemi tanársegéd, Széchenyi 
István Egyetem (szabodr@sze.hu), prof. dr. Józsa László egyetemi ta-
nár, Széchenyi István Egyetem ( jozsal@sze.hu).
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Bevezetés

A reklám a tömegkommunikáció egyik széles körben alkalmazott formájaként kíván-
ja elérni a potenciális fogyasztókat, leendő vásárlókat. A közlő, jelen esetben a reklám 
kibocsátója idézi elő a folyamatot, kezdeményezi a kommunikációt, melynek segít-
ségével a választott csatornán keresztül igyekszik eljuttatni legfőbb mondanivalóját, 
üzenetét a fogyasztók irányába. Maga az üzenet kódolt információ, illetve informá-
cióhalmaz lesz,1 mely képekből, hangokból, szavakból, különféle szimbólumokból, 
effektusokból állhat. Célja, hogy a fogyasztókat a termék megvásárlására ösztönözze. 
Az üzenet a kódolás után indul útjára, a kibocsátótól a befogadó irányába, aki azt de-
kódolja. Fontos kiemelni, hogy a környezet alapvetően képes meghatározni az üzenet 
átadásának sikerességét, így például a zajnak komoly torzító hatása lehet.2

A kreativitás a sikeres reklámok egyik nélkülözhetetlen eleme. Alkalmazása egyfajta 
kockázatot is jelenthet, hiszen bizonytalan, hogy tetszést arat-e a nézők körében, képes 
lesz-e kiváltani a fogyasztó bizalmát. Az újdonság, egyediség, különlegesség segíthet a fo-
gyasztók figyelmének felkeltésében, de kihívást jelent a tervezési, megvalósítási folyamat-
ban részt vevők számára.3 Fontos szempont, hogy élményt nyújtson a hallgatók számára, 
művészi értéket képviseljen,4 a kérdés az, hogy ez milyen mértékben figyelhető meg a 
reklámzenék területén. Elengedhetetlen, hogy vállalatok felelősségvállalása a társadal-
mi elvek mentén,5 annak speciális részterületén, a reklámok zenéjében is megjelenjen. 
A reklámfilmek a nézők széles rétegeinek ízlésvilágára gyakorolnak komoly hatást, ez Ma-
gyarországon is megfigyelhető volt a rendszerváltást követően.6 Ez az ízlésformáló hatás 
nemcsak a film által sugallt üzenetre, de a benne szereplő zenék szempontjából is igaz.7

Jelen tanulmányban megvizsgáljuk, milyen főbb zenei jellemzőkkel írhatóak le 
a világmárkák reklámjaiban hallható zenék, illetve milyen mértékben alkalmaznak 
kevésbé konvencionális megoldásokat. Célunk képet adni a reklámfilmekben megfi-
gyelhető audiovizuális kapcsolat, „koordináció” jellegéről, erősségéről és minőségé-
ről, valamint a koncepciót szintén szolgáló zenék ismertségéről is.

Irodalmi áttekintés

A reklámokban felhangzó zene a reklámok háttértényezői egyikének tekinthető.8 Egy-
ben egy soktényezős ingerhalmaz, mely találkozik a hallgató különböző jellemzőivel,9 s 
ez különféle eredményt szülhet a reklám sikere szempontjából. Hatásának mérése ös�-
szetett probléma, mivel a reklámfilmek egyszerre több csatornán és eszközzel hatnak a 
nézőkre, miközben egyes összetevőik egymással különböző irányú és erősségű kölcsön-
hatásban állnak. A  fentiek közül így bármelyik alkotóelemet kiragadva nehéz egyér-
telmű következtetéseket levonni annak hatásáról.10 A szakirodalomban találkozhatunk 
a zenék megváltoztatásának hatásvizsgálatával, többek között a vásárlás helyén sugár-
zott zenék vásárlókra gyakorolt hatását elemezve, a Kotler-féle „eladáshelyi atmoszféra” 
megközelítés egyik területét kiemelve.11 A vizsgálat eredménye szerint a zenék jelenlé-
te,12 illetve azok lassúbb tempója, alacsonyabb hangereje tovább képes marasztalni a 
vevőket,13 jellegük, típusuk pedig akár a termékválasztást is befolyásolhatja.14

PSZ 2016. 1-3.szam_v08_beliv.indd   305 24/11/16   17:54



306

Szabó Dániel Róbert – Józsa László – Világmárkák hangjai

Funkcióit tekintve, megvizsgálták a zenék figyelemfelkeltő hatását, valamint a rek-
lám üzenetének és zenéjének egyezőségét, ezek együttes hatását, melyeket a márka 
és az üzenet felismerésével és emlékeztető hatásával kapcsoltak össze.15 A zenék ne-
mekre gyakorolt eltérő hatását a megfigyelt reakciók, illetve a hangerő és időérzet 
tekintetében vizsgálták.16 Más kutatásokból kiderül, hogy a reklámok audiovizuális 
elemei által keltett pozitív érzések, a termékkel kapcsolatos racionális érvek mellett, 
a választásban meghatározó fontosságúak.17 (Reklámzenék által keltett érzéseket és 
emlékeket vizsgálva Horváth és Mitev hasonló következtetésekre jutott.)18

Zeneelméleti oldalról tekintve, a reklámzenék idővel kapcsolatos tulajdonságai 
mellett a hangmagasság, modalitások, zenei textúrák,19 vagyis hangszínek számíta-
nak a leginkább kutatott jellegzetességeknek.20 A zenék különböző jellemzői közül a 
tempók vizsgálatával kapcsolatban Seidman azt tapasztalta, hogy a gyorsabb zenék 
örömet, izgatottságot, míg a lassabbak melankolikusabb hangulatot, nyugalmat ered-
ményeztek a vizsgálatban részt vevők körében.21 Különböző tempók – gyors, közepes, 
lassú – és tonalitások – dúr, moll tonalitású, valamint atonális zenék – hatását vizsgál-
ta Kellaris és Kent: dúr hangnemek esetében a közepes tempókat kedvelték leginkább 
a válaszadók, míg a másik két módusz esetében a gyorsabb zenéket.22 A felidézés szem-
pontjából a közepes tempójú zenék érték el a legjobb eredményeket az ismert zenék 
körében Hahn és Hwang23 vizsgálati eredményei alapján.

A modalitás, illetve a hangnemek a zene hangulatára, a dallamok jellegére ha-
tást gyakorolnak.24 A hangnemekkel kapcsolatban általában elmondható, hogy a dúr 
és moll számítanak a leggyakoribb modalitásoknak.25 A modalitás, a tempóhoz ha-
sonlóan, alapvetően képes befolyásolni a zene hangulatát: míg a dúrban írt zenék 
tekinthetőek pozitív kicsengésűnek,26 ugyanakkor kevésbé intenzív hangulatúnak, 
a moll hangnem alapvetően érzelmesebb, egyszersmind komorabb, borongósabb 
hangulatot kölcsönöz a reklámzenének.27 A dór a két fenti modalitás között egyfajta 
átmenetet képez, a mollhoz (eolhoz) képest pozitívabb hangulatot sugároz, azonban 
a dúrhoz (ionhoz) képest markánsabb hangzást, jelleget mutat. Az egyéb modalitá-
sok ritkábban használatosak, hangzásuk így kevésbé tekinthető szokványosnak, ezzel 
szintén növelhetik a reklámzene intenzitását.

A  dinamika szempontjából vizsgálva, a hangosabb zenék erőteljesebb hatásuk 
mellett leterhelhetik a néző figyelmét.28 Lényeges elem lehet a dinamika zenén be-
lüli változása, mely alátámaszthatja a film történetét, koncepcióját. Meghatározó a 
reklám zárásának jellege, mely hozzájárulhat a reklámfilm üzenetének kedvező vég-
kicsengéséhez.29 A fenti összetevők képesek arra, hogy támogassák a termékek s ez-
által az egyes márkák reklámfilmjeinek sikerét, tekintettel arra, hogy a reklámzenék 
különféle érzelmeket válthatnak ki a nézőkben, melyek később a reklámmal vagy a 
márkával kapcsolatos érzelmeiket is befolyásolhatják.30

A már létező zenék alkalmazása, illetve az ezeket idéző zenei műfajválasztás mint 
koncepció mögött az áll, hogy az ismert dallamok a korábbi emlékeket mozgósítják, 
előhívják, korszakértelmező, hangulatfestő hatásuk31 jelentős mértékben képes hatni 
a termék, a márka megítélésére.32 Az előbbiek mellett azonban a nézők zeneértelme-
zés szempontjából vett alacsonyabb kognitív terhelése is számottevő lehet. A legnép-
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szerűbb egyesült államokbeli televíziós csatornák több mint háromezer reklámfilmjét 
elemezve megállapították, hogy a reklámok 14 százaléka tartalmaz ismert zenét,33 
5 százaléka valamilyen rövid szignált,34 a többiben általános, kevésbé jellegzetes, ko-
rábban nem ismert háttérzene volt hallható.35

Eredmények

A vizsgálat alapját a legértékesebb világmárkák reklámfilmjeiből álló csoport képezte. 
A márkák értékének becslésére számos módszertan létezik. Ezek a módszerek számviteli, 
valamint becsült, különféle fogyasztói döntéshez kapcsolódó marketingkutatások ered-
ményei alapján kapott adatok felhasználásával számítják a márkák eszmei értékét. Lé-
nyeges, hogy számos esetben jelentős eltérések figyelhetőek meg a listák eredményei kö-
zött.36 A markáns sorrendbeli különbségek mellett akár olyan esetek is előfordulhatnak, 
hogy egy márka nem is szerepel egy másik módszertan alapján elkészített listán. A fentiek 
eredményeképpen inkább irányadóknak tekinthetjük ezeket, mint konkrét, önmagában 
értelmezhető mutatónak. A fenti jelenségek miatt a vizsgálatba sorolandó egyes márkák 
kiválasztásához a három lista összevetésével egy szerkesztett listát alkalmaztunk (1. táblá-
zat), melyből kihagytuk azokat a márkákat, melyek a három módszer által meghatározott 
sorrend szerint nem szerepelnek legalább két Top 100-as kategóriában.37

1. táblázat: A vizsgálatban részt vevő márkák

Helyezés Márka Helyezés Márka Helyezés Márka

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

Forrás: Brandirectory, a Ranking the Brands és a Milward Brown márkalistái felhasználásával saját 
szerkesztés.
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Az egyes márkák 2012-ben és 2013-ban vetített reklámfilmjeinek összegyűjtése után a 
mintába történő besorolás következett. Az egyes márkák 5-5 reklámfilmjét vizsgáltuk, így 
összesen 250 reklámot elemeztünk. A reklámfilmek közti kiválasztás során lényeges szem-
pont volt, hogy minél többféle termék reklámját elemezzük egy adott márka esetében, 
illetve az is, hogy minél inkább különbözzenek a bennük fellelhető zenék tekintetében.

A vizsgált reklámfilmek főbb zenei jellemzői

A klasszikus zeneelméletben alkalmazott tempókategóriák szerinti besorolás alapján, 
a legnagyobb arányban a közepes, allegro tartományba (41,2%) tartoznak a reklám-
filmek, a második csoportot a közepesnél lassabb moderato (13,6%), a harmadik cso-
portot az előbbi csoportnál valamelyest lassabb allegretto intervallumba tartozó (10%) 
reklámzenék alkotják. A két utóbbi, az átlagosnál lassabb tempójú zenéket tartalma-
zó tempókategóriákat a lassabb allegro moderato (6%), valamint az andante moderato 
(7,2%) tartományokba tartozó reklámok követik.

A vizsgált reklámfilmek esetében jellemzően nem találkozunk szélsőséges tempójú 
zenékkel, a leglassabb 56 bpm, míg a leggyorsabb 232 bpm sebességű. A zenék átlagos se-
bessége 115,41 bpm, szórásuk 28,25 bpm. A minta módusza 120 bpm, mediánja 115 bpm. 

A fenti csoportosítás mellett érdemes egy, a tapasztalatokból adódó, egyszersmind 
a klasszikus kategorizálásokhoz is többnyire illeszkedő új tempókategóriákba való 
besorolást is elvégezni. Ezáltal az egyszerűbb áttekinthetőség, továbbá az elemzések 
során felhasznált statisztikákhoz módszertani szempontból jobban igazodó alábbi öt 
kategóriára történő felbontás adódik (1. ábra).

1. ábra: A minta eloszlása alapján képzett főbb tempókategóriák
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Forrás: Saját szerkesztés.
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A mintában a 4/4-ben íródott zenék dominálnak, több mint 90 százalékuk íródott 
ebben a metrumban. A páratlan lüktetést adó metrumok közül a 6/8-os lüktetésű 
zenék valamelyest gyakoribbak, mint a 3/4-es metrummal jellemezhető reklámzenék. 
A 6/4-es metrummal jellemezhető zenék a 3/4-ben írtakkal megegyező arányban vol-
tak megfigyelhetőek a vizsgált zenék között. Érdekes, bár kevésbé meglepő, hogy a 
komplexnek mondható, a könnyű-, illetve komolyzenében egyaránt ritkábban előfor-
duló metrumok közül a 7/8, 12/8, valamint 5/4 is megfigyelhetőek voltak a vizsgált 
zenék között.

A vizsgált reklámzenék valamivel több, mint fele dúrban íródott, mely zenék alap-
vetően inkább vidámabbnak, könnyedebbnek, természetesebb hangzásúnak tekint-
hetők. A zenék közel ötödére valamilyen moll, míg a 14,5 százalékára a dór moda-
litás jellemző. A  moll hangnemek súlyosabb, szomorkásabb, intenzívebb hangzást 
kölcsönöznek a zenéknek, míg a hasonló dór modalitás kevésbé markáns hatásúnak 
tekinthető. Érdekes jelenség, hogy a fentiektől eltérő, komplexebb hangzást adó 
modalitások alacsonyabb, mindössze 8,4 százalékos arányt képviselve jelentek meg 
a mintában, ezek – megjelenési gyakoriságuk sorrendjében – a mixolíd, fríg, líd és 
lokriszi modalitások (2. ábra).

2. ábra: A reklámzenék modalitás szerint
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Forrás: Saját szerkesztés.

A reklámfilmek döntő többségében, közel háromnegyedében közepes dinamiká-
val jellemezhető zene hallható, emellett némi eltolódás figyelhető meg az erőteljesebb 
dinamikák felé. A forte, illetve a még hangosabb fortissimóban írt zenék magasabb 
arányban jelentek meg, mint a közepesnél halkabb dinamikai tartományok (piano,  
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pianissimo).38 Ez az eltolódás a közepes dinamikák esetében is megfigyelhető volt. 
A  mezzofortéval jellemezhető reklámzenék több mint 6 százalékponttal megelőzik 
a szintén közepes dinamikákhoz sorolható, azonban az előzőeknél kevésbé erőteljes 
mezzopiano hangzású zenéket (3. ábra).

3. ábra: A vizsgált reklámzenékre jellemző dinamikák

Fo
rt

is
si

m
o

Fo
rt

e

M
ez

zo
fo

rt
e

M
ez

zo
p

ia
n

o

P
ia

n
o

P
ia

n
is

si
m

o

N
em

 é
rt

el
m

ez
h

et
ő

E
lő

fo
rd

u
lá

s 
(%

)

50

40

30

20

10

0

Forrás: Saját szerkesztés.

A zenék dinamikai változása alapján a crescendo, azaz hangosodó, erősödő ze-
nék voltak a legnagyobb arányban (58,4%) jelen a mintában. A minta fennmaradó 
részének többségében a változatlan dinamikájú megoldásokkal találkoztunk (37,6%), 
míg a reklámok szinte elhanyagolható részénél volt megfigyelhető a halkulás (3,2%). 
A dinamikai fokozás tekintetében megfigyelhető a reklámfilm hatásának zenei szem-
pontból történő tudatos erősítése.

A reklámok végén hallható zenék, illetve szignálok a fenti, a reklám többi részé-
hez hasonló megoszlást mutattak. Az eltolódás e területen azonban markánsabban 
jelent meg (4. ábra). A jelenség a közepes dinamikákon belüli eltolódás szempontjá-
ból, illetve a halkabb és erőteljesebb hangzások előfordulásai szempontjából is meg-
figyelhető volt.

A  reklámfilmek zárásakor hallható zenék, illetve szignálok jellemző dinamikai 
változási iránya fordított képet mutat a reklám fő részében hallható zenéknél tapasz-
taltakhoz képest. Fontos azonban kiemelni, hogy a változatlan hangerők teszik ki e 
téren a legnagyobb arányt (63,2%). Érdekesség, hogy az erősödést mutatók aránya 
megközelíti a reklámfilm egészében megfigyelhető halkuló zenék csoportját.
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4. ábra: A vizsgált reklámok végén hallható zenékre jellemző dinamikák
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Forrás: Saját szerkesztés.

Audiovizuális kapcsolat jellege és minősége 
a reklámfilmekben

A  szakértői becslés eredménye alapján a reklámzenék döntő többségében jelentős 
vagy kimondottan szoros kapcsolat figyelhető meg a képi és hangi események, vágá-
sok között (5. ábra). A tetszés, illetve a figyelemfelkeltő és -megtartó képesség szem-
pontjából ezek hasznosak lehetnek a reklámfilm sikerét nézve.39

A fentiek mellett azonban fontos kitérni arra is, hogy a vizsgált filmek több mint a 
felében zenei szempontból hibás vágások, szerkesztések találhatók (6. ábra). A reklá-
mok hatásának szempontjából az ilyen jellegű audiovizuális disszonancia kedvezőtle-
nül hathat a nézőre, mivel zenei szempontból nem a megszokott formulák, egységek 
hallhatóak, továbbá az ilyen hatás képes megtörni a reklámfilm zenei folyamatát, 
lendületét, lüktetését.40

A pontatlanságok többfélék lehetnek, egy adott reklámban akár egyszerre több 
is; leggyakrabban egyszerű vágáshibákkal, indokolatlanul változó tempókkal talál-
kozhatunk. A reklámfilmekben hallható csend utáni visszatéréseknél is gyakran fi-
gyelhetőek meg pontatlanságok, mint ahogyan a zenei szempontból szokványosnak, 
szabályosnak nem tekinthető kezdések is aránylag jellemzőek a vizsgált sokaságba 
tartozó reklámfilmek egy részére. A kerek, ám egymás után szabálytalanul érkező 
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ütemek a nem kerek ütemekkel, de pontos tempóval rendelkező zenékhez közel azo-
nos arányban jelentek meg. A fenti jelenségek különböző kombinációi, együttes meg-
jelenésük egyaránt jelen voltak a vizsgált reklámfilmek egy részénél.

 
5. ábra: A film és zene kapcsolata a vizsgált magyar reklámfilmek esetében
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Forrás: Saját szerkesztés.

6. ábra: Pontatlanságok megjelenése a reklámok zenéiben
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A reklámzenék származása

A reklámfilmek közel háromnegyede korábban már létező, ismert41 zenét tartalma-
zott. A reklámok jó részében valamilyen korábban nem létező, illetve nem ismert, jel-
lemzően instrumentális zene volt hallható.42 Kisebb arányt képviselve olyan korábban 
létező dalok is szerepeltek a mintában, melyeknek valamilyen szerkesztett változata 
szerepelt a reklámfilmben. A korábbi tapasztalatok alapján ezek a megoldások alkal-
masak lehetnek a nézők figyelmének felkeltése mellett a későbbi termékfelidézést is 
támogatni. Csekélyebb előfordulással, de megjelentek olyan reklámfilmek is, ahol is-
mert zenék valamilyen átalakított, új hangszerelést, valamint a reklám tárgyához kap-
csolódó új szöveget kaptak. A többtípusú, illetve a fő reklámzene valamilyen variáci-
óját is szerepeltető reklámzenék viszonylag csekély arányban voltak jelen a mintában.

Elenyésző mértékben voltak megtalálhatóak a vizsgált sokaságban azok a reklá-
mok, melyek nem tartalmaztak zenét, csupán egy szignált a film végén, illetve azok, 
amelyekben többféle zene is megjelent. A reklámok több mint 90 százalékában egy 
dal vagy annak valamilyen rövidített változata volt hallható. A fennmaradó rész kö-
zel kétharmadában, azaz a minta 7,1 százalékában más zene – jellemzően a történet 
egy következő fázisához kapcsolódóan – is megjelent, míg a fennmaradó, csekély 
részben a korábbi zene valamilyen eltérő hangzású, hangszerelésű variációja volt 
megfigyelhető.

Következtetések

A fenti eredmények alapján elmondható, hogy a legmagasabb elvi értékkel bíró, egy-
szersmind legnépszerűbb világmárkák reklámfilmjeiben alkalmazott zenék döntő 
többségére zeneelméleti szempontból inkább az egyszerűbb, kevésbé kifejező, semle-
gesebb hangzást képviselő popzenei megoldások jellemzőek. Ritkának, érdekesebb-
nek számító megoldásokkal csupán elvétve találkozhatunk. A  tempók, illetve ezek 
tempótartományba való beosztása kapcsán szélsőségeket viszonylag ritkán hallha-
tunk, s elmondható az is, hogy a zenék döntő többsége a legelterjedtebb páros met-
rumnak számító, egyben legkevésbé komplex hatású 4/4-ben íródott.

A textúrák, tonalitások tekintetében elmondható, hogy leggyakrabban a kevésbé 
érzelmes, naturálisabb hangzású dúr/ion modalitásban íródtak a zenék. E tekintet-
ben azonban számottevő arányt képviseltek az alapvetően szomorúbb, egyben inten-
zívebb csengésű moll hangnemben írt zenék is. További érdekes tapasztalat e téren, 
hogy az előbbiek mellett más modális hangnemek is megjelentek a mintában, a vizs-
gált reklámzenék közel negyede ezek valamelyikében íródott, ez némiképp csökken-
ti az általános zenei hatással kapcsolatos jelenség mértékét. Megjegyzendő, hogy a 
reklámokban hallható zenéknek csupán a relatív modalitását vizsgáltuk. Az egyes 
abszolút tonalitások, illetve hangnemek, bár a komolyzenében kiemelt szerepet ját-
szanak, a különféle korszakokban eltérő attribútumokkal jellemezhetőek. Az előre 
elkészített, többnyire jellegtelenebb hangzású konzervzenék, valamint a speciális, a 
reklámhoz készített háttérzenék gyakran nélkülözik az élő hangszerek alkalmazását, 
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melyek a hangszerek sajátosságainak tükrében, a gyakorlatban képesek befolyásolni 
az abszolút hangnem kiválasztását.

A film és zene viszonyát tekintve alapvetően megállapíthatjuk, hogy a reklámfil-
mek döntő többségében jelentős vagy szoros kapcsolat figyelhető meg. Ez vélhetően 
képes növelni a reklám nézőre gyakorolt hatását. A  képet azonban árnyalja, hogy 
gyakran találkozhatunk a filmek zenéiben pontatlan vágásokkal, melyek potenciáli-
san ronthatják a marketingkommunikációs eszköz hatását. Ezek alapján elmondható, 
hogy az audiovizuális koordináció mint szándék megjelent, azonban hibás megvalósí-
tások is feltűntek az egyébként professzionális készítők munkáiban.

A zene ismertsége szempontjából a fenti eredmények a korábbi tapasztalatokhoz 
hasonló képet mutatnak, azonban jelen mintában a korábban létező, ismert zenéket 
tartalmazó reklámfilmek közel kétszer akkora arányt képviseltek. Ennek egyik felté-
telezhető okaként a világmárkákat tartalmazó minta jelölhető meg, mivel ezek a vál-
lalatok nyilvánvalóan nagyobb arányban kívántak a korábban elkészített, jellemzően 
kevésbé markáns „konzervzenék”43 helyett valamilyen kifejezőbb, intenzívebb zené-
ket alkalmazni reklámjaikban, s ennek egyik útja a már ismert zenék felhasználása 
lehet. Természetesen a konkrét reklámhoz készült, egyedi zenék is támogathatják 
ezt a célt.

Összességében tehát megállapítható, hogy inkább felszínesebb, kevésbé művészi 
megközelítéseket alkalmaztak a reklámok készítői a vizsgált reklámfilmek többségé-
nél. A zenéken belüli intenzitással, komplexitással kapcsolatos lehetőségek kevésbé 
hangsúlyosak. A fokozás, a film történéseinek erősítése inkább koncepcionálisan je-
lent meg, részleteiben azonban mind az egyes összetevők, mind a köztük lévő kap-
csolatok szempontjából kevésbé jellegzetes, illetve a megvalósítás szempontjából 
pontatlanságokat gyakran tartalmazó megoldásokkal találkozhatunk a legmagasabb 
márkaértékkel rendelkező reklámfilmek zenéinek körében.
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