SZABO DANIEL ROBERT

Zenék a legértékesebb markak
termékeinek reklamjaiban

A vallalatok jelentés mennyiségli audiovizualis informacid kibocsatasan keresztiil suga-
rozzak tizeneteiket potencidlis vasarloik felé. A reklamfilmek szamos 6sszetevobdl épiil-
nek fel. Dont6 tobbségiikben zenék is hallhatoak, melyekre az audiovizualis reklamok
Iényeges hattértényezoiként tekinthetiink. Az altaluk kivaltott érzéseken, jelentéseken,
kozvetitett hangulatokon keresztiil képesek lehetnek hozzajarulni a reklamfilmek nézdkre
gyakorolt hatasahoz, ezaltal zenei Gton alatdmasztani a kommunikalni kivant iizenetiiket.
A termék jellegéhez illeszkedd reklamzenék igy alkalmasak lehetnek arra, hogy tAmogas-
sdk a reklamok sikerét. Jelen tanulmanyban a legmagasabb becsiilt értékkel rendelkezd
vilagmarkak reklamfilmjeit elemeztem, Osszefiiggéseket keresve a benniik alkalmazott
fobb zenei jellemzok és a termékek tipusai kozott.

(Bevezetd) A marketingkommunikacio egyik f6, s egyben legosszetettebb feladata a va-
sarlok hatasos és hatékony modon torténd befolyasolasa. A vallalkozas a fogyasztok meg-
ismerésének eredményeképpen a kapott komplex informacidhalmaz feldolgozasan, értel-
mezésén keresztiil tudja termékeit, illetve szolgaltatasait, valamint az ezekhez kapcsolodd
marketing-stratégiai folyamatait kialakitani, javitani, optimalizalni, illetve sziikség esetén
ujragondolni, atértelmezni. A folyamatban résztvevok fokuszaban a sikeres reklamok
tervezése, illetve létrehozasa soran a potencialis fogyasztok gondolat- és érzésvilaganak
torténd megfelelés kell hogy alljon (Kaszas 2000; Tordcesik 2011). A marketingkommuni-
kacio 6 célja sok esetben a manipulacié (Kirshner 1999), mas vélekedés szerint ,,nem a
vagyainkat manipulaljak, hanem a vagyaink kifiirkészésével (a motivacio kutatas segitsé-
gével) alakitjak ki a manipulaciot” (Sas 2007b, 21).

Racionalis értelmezésiinkhdz képest érzéseinkre gyakran nagyobb mértékben hatnak a
reklamok (Sas 2007b). A folyamat elemei koziil az egyik leglényegesebb az iizenet, mely
képes érzelmeket kivaltani a nézokben a termékek iranyaba, illetve a markarol kialakult
képet is befolyasolhatjak. Sas Istvan harom elvarast fogalmaz meg a sikeres reklamkam-
pannyal szemben, kiemelve a figyelemfelkeltés (az ingerkornyezetbdl valo kiemelkedés),
a megkiilonboztetés (a vallalat, a marka, a reklam egyedisége) ¢és a forditas (tomorség,
érthet6ség, a reklameszkdzhoz vald illeszkedés) kényszerét (Sas 2007a). Mas aspektusbol
nézve a reklamok kozponti elemének az ilizenetnek az egyik f6 funkcidja a fogyasztok
bizalmatlansaganak csokkentése (Rozvanyi 2002).

A reklamok altal kivaltott hatdsmechanizmusok vizsgalatakor fontos hangsulyozni az
érzelmekre gyakorolt hatas kiemelt szerepét; egyfajta iranytiiként' képesek lehetnek arra,
hogy a reklam iizenete eljusson a fogyasztokig, s ott tamogassa a marketingkommunikacio
céljanak megfelel6 hatas kifejtését®. Sikerkritériumként az iizenetek optimalis kialakitasa
mellett a nézdi, befogadoi ellenallasok csokkentését, a fogyasztok emlékezetére gyakorolt
hatasanak novelését, a reklam iizenetének minél pontosabb célba juttatasat, tovabba 1j
lehetdségek és eszkdzok keresésében jeldlhetjiik meg (Sas 2007b). Nem szabad azonban
megfeledkezniink a reklamok zavard®, ezaltal negativnak tekinthetd hatasarol sem, mely
leggyakrabban a nem megfeleld szegmenseknek torténd sugdrzas esetében szokott fel-
Iépni, jellemzden erdteljes figyelemfelkeltd jellegiiknek koszonhetéen (Aaker—Bruzzone
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1985). Lényeges az is, hogy a reklamok egyes 0sszetevoi eltérd szerepet képesek betdlteni
a vasarloi, azaz befogadoi oldalon megfigyelhetd kdzeg termékkel kapcsolatos vélekedé-
sének, viszonyanak, attitiidjének fiiggvényében’ (Anand—Shachar 2011). Osszességében
a jo reklamokrol elmondhatod, hogy elad, a vevonek szol, igér valamit, az érzelmekre hat,
megkiilonboztet, magara iranyitja, felkelti a figyelmet, hirértéki, szorakoztat, kreativ, be-
vonja a cimzettet, egyszerl és nem atlagos (Papp-Vary 2012).

A zenékre a reklamfilmek hattértényezdinek egyikeként (Gorn 1982), bizonyos te-
kintetben az egyik legfontosabb, illetve kritikusabb, az iizenet kialakitasat hatasosan ta-
mogatni képes eszkozként is érdemes tekinteniink (Hecker 1984; Morris—Boone 1998).
A nézbkre gyakorolt hatds szempontjabol a reklamok audiovizualis elemei altal keltett
pozitiv érzések® akar a termékkel kapcsolatos racionalis érvekhez hasonld fontossagtiak
is lehetnek (Honomichl 1981). A nézdkre, hallgatokra gyakorolt hatds szempontjabol a
reklamzenék tobbféle szerepet tolthetnek be; képesek lehetnek felkelteni a figyelmet,
szerves részeit képezni az iizenet kozvetitésének, hatast gyakorolni az emlékezetre®,
valamint izgatottsagot, vagy éppen nyugalmat eléidézni (Alexomanolaki et al. 2007).
Clynes szerint a megfeleld zenevalasztas képes lehet olyan bioldgiai mechanizmusokat
beinditani a nézékben, melyek szamos emocionalis reakcid kivaltasat képesek eredmé-
nyezni (Clynes 1975, 1977 és 1980; Clynes—Nettheim 1982). A funkcionalis zenékben a
kdlesonhatas megjelenhet magaban a zenében is, a szerkezeti elemek adta fesziiltségkel-
tések és -oldasok kozti valtakozasok altal. Mas oldalrél ezen fesziiltségek, érzelmek sok
esetben zenén kiviili, jellemzden valamilyen korabbi emlék eredményeképpen megjelend
hatason keresztiil képesek megnyilvanulni (Dowling—Harwood 1986). Az emdcidkra ugy
is tekinthetiink mint egyfajta — a vasarloi reakciok és reklamok kozti — mediatorra.®

A termék’ és a hozza kapcsolodo tizenet illeszkedése a reklamban hallhaté zenékben
is meg kell hogy jelenjen (Maclnnis—Park 1991; Park-Young 1986; Shen—Chen 2006;
Zander 2000). A reklam készitdje alapveten tobbféle zene koziil valaszthat, amennyi-
ben azt a termékkel kivanja 6sszekapcsolni (Maclnnis—Park 1991). A reklamiizenetek
és a hattérzenék kozott jelenlévd kedvezd kapcsolat képes javitani, mig az illeszkedés
hianya képes rontani az lizenet hatasat; Shen és Chen (2006) vizsgalata esetében a mar-
kaval kapcsolatos emlékek'" alakulasa tiikrében volt ez megfigyelhetd. Ez a termék iranti
elkotelezettség alacsony €s magas szintje mellett egyarant jelentkezhet (Maclnnis—Park
1991). Hasonléan a fentiekhez, a markakkal szembeni elkotelezettség fliggvényében vizs-
galtak a kiilonbozd hattérzenék sikerét; magas elkdtelezettség esetében az olyan emoci-
onalis hatasok, hangulatok mutattak szignifikans hatast, amelyek a kozomboshoz képest
valamilyen — pozitiv, vagy negativ — iranyban eltolodtak, mig alacsony elkotelezettség
esetében pedig a pozitiv iranyu emociok jelenléte mutatkozott sikeresnek (Bozman et al.
1994). Alapvetden azonban elmondhat6, hogy a markak, a reklamiizenetek, illetve a ze-
nék hangulatanak, jellegének egyezése potencialisan képes javitani a reklamfilm sikerét
a markaval szembeni vélekedések, megitélés, valamint a nézok, hallgatok emlékezetére
gyakorolt hatas szempontjabol (North et al. 2004).

A reklamfilmek tizeneteinek és az alkalmazott zenék egyezése'?, valamint az utobbi-
akkal kapcsolatos élmények, emlékek és a termékek megvasarlasaval kapcsolatos érin-
tettség, illetve elkdtelezettség mértéke kozotti kapesolatot is vizsgaltak. A tapasztalatok
alapjan elmondhato, hogy az iizenet" és zene kapcsolatanak megléte képes lehet erdsiteni
az érzelmi reakcidkat és a film figyelemfelkeltd hatasat alacsony, illetve magas vasarloi
érintettség esetében, azonban a zenével kapcsolatos emlékezeti hatas képes lehet elterelni
a reklam tlizenetét magas szintil, a termék megvasarlasa iranti elkotelezettség esetében.
Mas vizsgalatok soran megfigyelték azt is, hogy a fenti egyezés hianya képes negativ
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iranyban hatni a nézok reklammal kapcsolatos érzéseire (Maclnnis—Park 1991). Egy ki-
sérletben a résztvevok altal kedvelt mifaju zenék alkalmazasa — kozvetlen és kdzvetett
szempontbol is — kedvezdbb hozzaallast eredményezett a termék, illetve a marka iranyaba
(Redker—Gibson 2009). Kognitiv érintettség esetében azt tapasztaltak, hogy a zene jelen-
Iéte mellett utobbi hatdsa alacsonyabbnak bizonyult, mig ez forditva volt megfigyelhetd
a jellemz6en érzelmi alapu érintettség esetében, azonban a markakkal szembeni attitlidot
nem befolyasolta a zenék jelenléte, vélhetden azért, mert a kérdéses zenék nem eléggé
illeszkedtek a termékhez, illetve a kérdéses teriilethez. Hasonloképpen, alacsony termék
iranti elkotelezettség, illetve érdeklddési szint mellett radioreklamok vizsgalatan keresztiil
Zander (2006) a zene miifaja és a termék megvasarlasara mutatkozo hajlandosag szem-
pontjabol nem talalt szamottevo kapcesolatot, azonban a markaval, illetve hirdetével szem-
beni megitélésre képesek voltak hatast gyakorolni.

A reklamzene lehetséges funkcioinak mas aspektusbdl torténd vizsgalatakor megkiilon-
boztethetjitk a zenék figyelemfelkeltd hatasat, a reklam {izenetének és zenéjének egyezo-
ségét, valamint ezek egylittes hatdsat, melyeket a marka és az lizenet felismerésével, vala-
mint emlékezteté hataséval kapcsoltak ssze.'* Erdekes tapasztalata egy kisérletnek, hogy
a zene hianyaban kedvez6bb emlékezetre gyakorolt hatast, illetve felismeréssel kapcsolatos
eredményeket értek el a reklamok a vizsgalatban résztvevok korében (Kellaris et al. 1993).
A filmek zenékkel valo egyezésének tiikrében a termékkel kapcsolatos negativ és pozitiv
kifejezések felidézésére gyakorolt hatasat kutatva azt tapasztaltak, hogy a nyugodt, illetve
zavaros hatast keltd zenék eltéré mértékben voltak képesek timogatni a termékkel kapcsola-
tos jelzok felidézését. A nyugodt zenék alapvetden pozitiv, mig a zaklatottabb zenék inkabb
negativ iranyu jelzoket eredményeztek a valaszadasok soran (Becker—Olsen 2006).

A zenéket sajat szimbolumrendszeriik tiikrében is érdemes vizsgalni (Bode 2006). A ze-
nei strukturak altal a nézékben kivaltott hatasok képesek lehetnek hozzajarulni a markakkal
kapcsolatos attitidokhoz (Wallace et al. 1995). A klasszikus zeneelméletben megtalalhatod
hangulati jellemzék megjelenését vizsgalta, s igazolta dur és moll modalitiasok valtoztata-
saval Hevner, majd kibdvitve korabbi kutatasat, tovabbi zeneelméleti paraméterek hangu-
latra gyakorolt hatasat vizsgalta, tempok, ritmusok”, hangerdk tekintetében (Hevner 1935,
1936). Eredményei szerint a gyorsabb tempdju, valtozo és harsany ritmusu, élénkebb dina-
mikaju'® zenék jobb kedviinek, méltosagteljesebbnek, jatékosabbnak, vidamabbnak, mig a
mélyebb hangnemekben irt, lassabb'” és halkabb zenék szomortinak, borongosnak, alom-
szertinek, illetve szentimentalisnak bizonyultak. A figyelemfelkeltd, vonzo, intenziv hatast
zenék jellemzdinek Berlyn (1971) a gyors, hangos, szabalytalan, kiszamithatatlan, mig ezek
ellenparjaiként a lasst, monoton, kiszamithato szerkezetii zenéket jelolte meg. A zenék kii-
16nbdz6 jellemzéi koziil szintén a tempok hatasat vizsgalva Seidman (1981) azt tapasztalta,
hogy a gyorsabb zenék 6romet és izgatottsagot, mig a lassabb zenék szomortbb hangulatot,
illetve nyugalmat eredményeztek a vizsgalatban résztvevoknél.

A megszokott és gyakorinak tekinthetd zenei struktirdk dar hangnemben irt zenék ko-
rében jellemzobbek, s emocionalis hatasuk tekintetében nyugodtsag, elégedettség hatasat
keltik a hallgatokban, mig a moll hangnemben irt zenék komplexebbnek, kétségekkel
telibbnek, erdteljesebbnek, s igy hatasuk szempontjabol szomortubbnak, fajdalmasabb-
nak mondhatoak (Meyer 1956). A szerkezetiik szempontjabol pozitivabb hangulatinak
tekinthetd Bach-zenéket lejatszva a hallgatok kedve is jobb lett, emellett érdekes eredmé-
nye ugyanezen vizsgalatnak, hogy a termékekhez kapcsolodo érzések, hangulatok nem
mutattak szignifikans 0sszefliggést a zenék hangulataval, azonban a termékvalasztast be-
folyasoltak; érdekes modon a szomorubb zenék lejatszasa novelte a termékek eladasait'
(Alpert—Alpert 1989).
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A zenék hangerejének hatasat kutatva azt tapasztalta Kellaris és Altsech (1992), hogy a
hangosabb zenék hosszabbnak hatottak a hallgatok szamara. A vizsgalatban résztvevok altal
érzékelt tempora, illetve az eltelt idd érzetére mindkét fenti, azaz idovel kapcsolatos ismérv-
re hatéssal volt a zene hangereje — melyet a hanger6 fiiggvényében emelkedd mennyiségii
feldolgozandd informaciéo mennyiségével hoznak Gsszefliggésbe —, azonban az eltéré han-
gulatban 1év6 valaszadok korében ez a hatas eltéréd modon volt megfigyelhetd. Az affektiv
allapot valamelyest csokkentette az id6 hosszanak érzetét, mig a figyelemfelkelt6 jelleg is
hasonl6an hatott a tempo-érzetre, igy feltételezhetd, hogy semleges hangulati allapot eseté-
ben nagyobb hatést tud kifejteni a zene hangereje (Kellaris et al. 1996). Szintén e probléma-
kort vizsgalva a zene jellege, illetve hangereje altal keltett komfort-érzet és a zenei elemek,
strukturak feldolgozasi nehézségének szerepét emeli ki Wansink (1992).

Megkiilonboztetve a tetszést, a figyelemfelkeltést és a meglepetést mint lehetséges
reakciot a fenti tulajdonsagokon (tempo, tonalitas és textura) keresztiil vizsgaltak a hall-
gatokra gyakorolt hatast. Mig a tempok valtoztatasa az elsé két, fenti teriiletre gyakorolt
jelentds hatassal volt, addig a tonalitas a tetszésre €s a meglepetésre hatott elsdsorban, mig
a kiilonbozo textarak" a tempo hatasat arnyaltak, a klasszikus zenék esetében a tetszést, a
pop—zenék esetében pedig a figyelemfelkeltd hatast novelték. A zenei textrak, a tonali-
tas, illetve annak valtozasa is befolyasolta klasszikus zenék esetében a tetszéssel kapcso-
latos reakcidkat, &m mindezek mellett e kérdésre tovabbra is egy komplexebb rendszer
egyes elemeiként” kell hogy tekintsiink (Kellaris—Kent 1993).

(A vizsgalat soran alkalmazott modszerek) A kutatas soran televizios reklamokat vizsgal-
tam, a kivalasztas alapjaul a legmagasabb markaértékkel rendelkezd vallalatok televizios
reklamjai szolgaltak. Tapasztalva a markaértékek meghatarozasaban megfigyelhetd mar-
kéans eltéréseket”, mint altalanos jelenséget, a vizsgalatba soroland6 egyes markak* kiva-
lasztasdhoz a harom lista (Brandirectory 2013, Ranking the Brands 2013, Millward Brown
2013) osszevetésével egy 1], egyedi, 0sszesitd jellegli besorolast alkalmaztam? (1. tdblazat).

A tanulmanyban — a fenti modszer szerint meghatarozott — 50 legmagasabb becsiilt
értékkel rendelkezé marka reklamjainak feltaro jellegii, zenei szempontbdl torténd elem-
zése szerepel. Az egyes markak 2012-2013-ban vetitett reklamfilmjeinek dsszegytijtése
altal az egyes markak 5-5 reklamfilmjét vizsgaltam, igy 0sszesen 250 film* keriilt elem-
zésre. Az egyes markak reklamjainak mintaba torténd besorolasa soran lényeges szem-
pont volt, hogy a marka tobbféle termékének reklamfilmje keriiljon elemzésre, illetve az
is, hogy ezek minél inkabb kiilonbdzzenek a benniik fellelhetd zenék tekintetében.

1. tablazat: A kutatas soran vizsgalt markak

Helyezés Marka Helyezés Marka
1. Apple 26. Wells Fargo
2 Microsoft 21. 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
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Helyezés Marka Helyezés Marka
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: Brandirectory, a Ranking the Brands és a Millward Brown markalistai alapjan sajat besorolas

Jelen vizsgalat a reklamok targyat képezo termékek tipusa és a filmek zenéjében fel-
lelhet6 zenei ismérvek — miifaj, modalitas, tempo, valamint dinamika — kozott fellelhetd
Osszefiiggésekre iranyul. A vizsgalt jellemzok kozti sszefliggés méréséhez fliggetlenség-
vizsgalatot (kereszttdbla-elemzést) végeztem. Tekintettel arra, hogy a részletes besorola-
sok segitségével kapott eloszlasok til sok kis elemszamu eléfordulast tartalmazo katego-
ridkat tartalmaznak, sziikség volt csoportok 0sszevonasara®.

(Eredmények) A vizsgalt mintat egyértelmlien a viszonylag semleges hangzast, altala-
ban kevésbé intenziv hatdsunak szamitd popzenék alkalmazasa jellemzi, a filmek kdzel
felében e miifajba sorolhatd zenék hallhatéak. A jarmiivek kivételével a reklam targyatol
fliggetleniil dominansnak mondhato jelenlétiik. A masodik leggyakrabban alkalmazott
miifaj a jellemzden emocionalisabb hangvételii ballada volt, mely kozel azonos aranyban
volt megfigyelhet6 az egyes termékkategoriaknal, a jarmiivek esetében némileg nagyobb
aranyban jelentek meg ezek a zenék. Utobbi csoportot a harmadik leggyakrabban el6for-
dulo, harsany, erételjes hangzassal jellemezhetd rockzenék dominaltak, emellett a mii-
szaki cikkek kdrében, valamint az egy¢éb, a tobbi kategdriaba be nem sorolhaté termékek
kozott a masodik legnépszeriibb valasztasnak szamitott. A gyakorisag szerint negyedik
csoportot alkotd komoly- (klasszikus), illetve filmzenékkel kozel azonos aranyban talal-
koztam a reklamok targya szerint megkiilonboztetett valamennyi csoportban. A roppant
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intenziv, gyakran erdszakos, erételjes dinamikaval jellemezhetd electro, illetve dubstep
mifaj a jarmiivek korében gyakori valasztdsnak szamitott. A kimondottan letisztult
hangképt, illetve hangszerelésii minimal-zenék a szolgaltatasok, miiszaki cikkek, illetve
a jarmiivek, valamint az egyéb termékek korében jelentek meg, mig a kiskereskedelmi
markak, illetve az élelmiszerek és haztartasi cikkek reklamjai esetében nem voltak jelen
ilyen stilusban irodott reklamzenék (1. abra).

A zenék hangkészletét ado, illetve hangulatahoz jelent6s mértékben hozzajarulé modali-
tasok tekintében elmondhato, hogy a vizsgalt reklamzenék tobb mint fele a semlegesebb, ter-
mészetesebb, kevésbé intenziv hangzast dir/ion modalitassal jellemezhetd. Legmagasabb
aranyban a szolgaltatasok, kiskereskedelmi markak, illetve élelmiszerek és haztartasi cikkek
reklamfilmjeiben voltak hallhatdak ilyen zenék. A szenvedélyesebb, szomorubb, s egyben
intenzivebb hangulatot adé moll/eol modalitas a jarmiivek csoportjaban jelent meg leg-
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1. abra: A zenei miifajok megoszlasa a reklam targya szerint (sig.: 0,018)
Forras: sajat szerkesztés

gyakrabban, emellett a miiszaki cikkek reklamjaiban viszonylag gyakran szerepeltek ilyen
hangzasu zenék. Legritkabban a kiskereskedelmi markak, szolgaltatasok, élelmiszerek,
valamint az egyéb, vegyes termékek korében voltak megtalalhatoak ilyen jellegli zenék.
Mas, a fentiektdl eltérd egyéb modalitasok a jarmiivek, illetve miiszaki cikkek korében,
valamint a kiskereskedelmi markak reklamjaiban jelentek meg viszonylag magasabb
aranyban. Egyéb, ritkabbnak szamito, ezaltal komplexebb, érdekesebb hangzassal jelle-
mezheté modalitasok is megfigyelhetdek voltak a mintaban; a leginkabb a mollhoz hasonlo
hangzast dor mellett egyéb, a konnyiizenében viszonylag ritkan hallhaté mas (mixolid, frig,
lid és lokriszi) modalitasok — marginalis aranyt képviselve — szintén megjelentek a mintdban
(2. abra).

A zenék modalitasat vizsgalva megallapithato, hogy a leggyakrabban jelenlévd dur
hangnem mellett jelentds aranyt képviseltek az alapvetden szomorubb kicsengésii, ¢érze-
lemdtisabb mollban irt zenék. A hangzas szempontjabol jellemzden természetes hangzast
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dur (ion) modalitas szamit a legkevésbé intenziv hatastinak. A kapott eredmények tiikré-
ben feltételezhetd, hogy inkabb olyan termékek reklamjaban érdemes alkalmazni, melyek
kevésbé mély érzelmeket mozgositanak, inkabb valamilyen kdnnyed, akar mindennapi,
egyszeriibb problémakra kivan megoldast nyujtani. Eppen ezért alkalmazasuk inkabb
racionalis tizenetd, illetve hangvételii reklamok korében jatszhat kiemelt szerepet. Eppen
ezért inkabb az alacsonyabb értékii termékek, illetve napi fogyasztasi cikkek, illetve a
statusszimbolumnak nem tekinthetd termékek reklamjaiban valo alkalmazasuk javasolt. A
durral szemben a moll (eol) hangnem temp6tol fiiggden kiilonbozé mértékben, de egyér-
telmiien érzelmesebb hangulatinak tekinthetd. Ennek legfobb gyokereként az alapvetden
a dur hangnemhez igazodo természetes felhangrendszernek valo megfelelés hianya okozta
disszonancia, illetve a zenei szocializacidban elfoglalt szerepe jelolhetdé meg. Elmondhato
az is, hogy a gyorsabb tempo eldsegiti az érzelmes, alapvetéen szomorubb, sulyosabb,
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2. abra: A modalitasok megoszlisa a reklam targya szerint
Forras: sajat szerkesztés

a fiil szamara kevésbé természetes hangzast moll (eol), illetve dor modalitasok sikeres
alkalmazasat. Ennek egyik fobb oka feltételezhetéen az lehet, hogy az elébbi jellemzok
koziil inkabb az intenziv és az szenvedélyes jelleg 1ép a negativabb hangulati jelzok he-
lyébe, s a gyorsabb tempok valamelyest képesek feloldani a fenti disszonanciat. Ennek
eredményeképpen némiképp csokken az érzelemdus jelleg is. A lassabb zenék elsdsorban
valamilyen moralis kérdés érintését, vagy kifejezetten érzelmes, milivészi értékkel, illetve
attributumokkal rendelkez6, foként statusszimbdlumnak tekinthetd termékek, elsGsorban
emocionalis jellegli izenetek tAmogatasan keresztiil lehetnek sikeres partnerei a reklam-
nak. Hatasuk tekintetében a dor hangnemek egyfajta atmenetet képeznek a két fenti mo-
dalitas kozott, mivel hangzasuk szempontjabdl enyhébb disszonancia jelenik meg; mind-
ezek Osszességiikben kevésbé szomoru, am kissé borongoés, inkabb kozepes intenzitast
és érzelmességgel jellemezheté hangképet eredményeznek. Alkalmazasa tekintetében
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inkabb a magasabb értékli fogyasztasi cikkekhez, valamint azon szolgaltatasok koréhez
kapcsolathatd, melyek valamilyen életstilushoz, illetve kevésbé mindennapi, rutinmegol-
dast igényl6 problémat jelentd teriiletek termékeihez kapcsolodnak. Erdekes tapasztalat,
hogy az el6bbiek mellett mas, ritkabbnak szamité modalis hangnemek is megjelentek. Bar
az egy¢b, ritkabb modalitasok alkalmazasa a popularis zenék korében a fentiekhez képest
marginalisnak tekinthetd, hangzasuk szempontjabdl eltéréek, azonban a legtermészete-
sebb hangzast durhoz képest jellemzden intenzivebb hatastinak tekinthetéek.

A temp6 szintén képes hozzajarulni a reklamzene hangulatdhoz, illetve hatasahoz.
A vizsgalt reklamfilmek korében a leggyakoribbak a kdzepes tempodju zenék voltak, a
reklam targyatol fiiggetleniil valamennyi csoportrél elmondhato ez. A nyugodtabb hatast
kelté lassabb tempok a miszaki cikkek, az élelmiszerek és haztartasi cikkek reklam-
filmjeiben jelentek meg a legalacsonyabb aranyban. A szolgaltatasok, illetve jarmiivek
reklamjaiban magasabb aranyban voltak hallhatok ilyen zenék. A kdzepesnél némiképp
lassabb zenék az elébbieknél gyakrabban voltak hallhatok. Az intenzivebb hatast keltd
gyorsabb tempok a jarmuvek, illetve miiszaki cikkek, azaz magasabb értékii termékek
korében fordultak el6 nagyobb, a kdzepes sebességli zenékhez hasonlo aranyban (3. abra).

Figyelembe véve a szakirodalmi, illetve korabbi kutatasi tapasztalatokat, a zene tem-
poéjara olyan jellemzdként tekintek, melynek ndvelése magasabb zenei intenzitast, ezaltal
igy figyelemfelkeltd képességet, valamint alapvetden pozitiv reklam altal sugallt lizenetet
eredményezhet. Marketingkommunikacios alkalmazasat tekintve noveli a rekldmzene
intenzitasat, emellett gyorsitja a reklamfilm, illetve az abban szerepld torténet liiktetését,
képes kiemelni a képerny6n lathaté eseményeket, a zenei méréiitésekre torténd filmbeli
vagasokat. Uzenetiik szempontjabol a gyorsabb zenék elsésorban a dinamikus miikddést,
a termék hasznalata soran keletkez6 élményt, illetve valamilyen fejlett, kifinomult tech-
nologiat, megoldast vetitenek elére. Az atlagosnal lassabb zenék inkabb nyugalmat, egy-
szeriibb problémamegoldast, kiegyensulyozottsagot iizennek. A kimondottan lassu zenék
elsdsorban valamilyen moralis kérdés feltevését tdmaszthatjak ala, valamilyen torténetet,
dramat kisérhetnek, azonban bizonyos tekintetben az intenzitas ndvelésére is alkalmasak
lehetnek. Zenei megoldasként az 6nmagukban atlagos hangzastunak tekinthetd, kdzepes
tempdju zenék az altaluk keltett hatason keresztiil kdzvetitett lizenet szempontjabol mas
zenel jellemz6 megvalasztasaval egyiitt értelmezenddek.

A hangzas szempontjabol vizsgalt hangerd, illetve intenzitas szintén képes hatni a
zene altal sugallt hangulatra. A mintat ado reklamfilmek jelentds tobbségében kozepes
er6sségli (mezzopiano, mezzoforte) zenék voltak megfigyelheték. Halkabb (piano, pi-
anissimo) zenék egyediil az egyéb termékek, illetve a szolgaltatasok, valamint a kis-
kereskedelmi markak korében fordultak el szamottevdé aranyban. A miiszaki cikkek,
illetve jarmiivek reklamjaiban eltolodas figyelheté meg, mivel a halkabb zenék jelenléte
marginalis volt, a hangosabb (forte, fortissimo) zené¢k aranya pedig — a kiskereskedelmi
markak mellett — szintén e csoportok korében bizonyult a magasabbnak (4. dbra).

A reklamzenék dinamikdja eltolddast mutat a markansabb, dinamikusabb hangzasok
iranyaba. Az erdteljesebb dinamikaval jellemezhetd zenék jelentés mértékben jarulhat-
nak hozza a reklamzene intenzitasdhoz. Az ilyen zenéket elsdsorban olyan termékek
reklamjaiban érdemes alkalmazni, melyek valamilyen jelentdsebb sulyu vasarloi don-
tést igényelnek, igy inkabb a magasabb értékii fogyasztasi cikkek korében alkalmazan-
doak. A kdnnyedebb, alacsonyabb dinamikaval jellemezhetd zenék a kevésbé markans,
gyakran moralis marketingkommunikacios lizenettel rendelkezd, vagy valamilyen ben-
sOséges ¢lethelyzetet bemutato, esetenként egy nagyobb valtozast el6idézé technologia,
termék vagy szolgaltatas reklamjaiban lehetnek hasznos megoldasok.
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3. abra: A zenék tempodinak megoszlasa
Forras: sajat szerkesztés

(Kovetkeztetések) A reklam célja egyarant lehet egy olyan szolgaltatds bemutatasa, mely
felé bizalommal fordulhatnak a leendd és meglévé vasarlok, de egy olyan prémiumkate-
gorias gépkocsi is allhat kdzéppontjaban, melynek dinamikus menettulajdonsagai, forma-
terve valamilyen intenziv, izgalmas, szenvedélyes reklamzene alkalmazasa utan kialt. Az
egyes zenei jellemzok, megoldasok, hangzasok, illetve a zenék reklamfilmbeli torténések-
hez vald igazodasa — kiilonb6zé mértékben és modon hozzéjarulva a reklam egészének
hatasdhoz —egyarant képes lehet tamogatni a reklamok lizenetének atadasat. A kérdéses
zenei tulajdonsagok kivalasztasa meghatarozonak tekinthetd, mivel az adott célkdzon-
séghez, a termék jellegéhez, illetve a reklam tizenetéhez vald igazodasa fontos szerepet
tolt be a hatasos marketingkommunikécié megvalositasa soran. Ezek koziil kiemelendd a
tempd, a modalitas, valamint a dinamika tartomany megvalasztasa.

A zenei alapvaltozok az iparagak, illetve a rajuk jellemzé marketingkommunikacios
eszkozok, formak egy részével kiillonbozo erdsséggel, de Osszefiiggéseket mutatnak a
kapott eredmények szerint. Az érzelemdusabb iizenettel jellemezhetd filmekkel reklamo-
zott termékek esetében nagyobb valdszintiséggel talalkozhatunk intenzivebb zenékkel.
Leggyakrabban az emocionalis lizenettel, illetve imazsformald céllal késziilt reklamok
korében figyelhetoek meg a fenti megoldasok. Ezzel szemben a racionalisabb érveket
alkalmazo, kevésbé érzelemdus iizenettel atitatott termékek, illetve a mindennapi, funk-
cionalisabbnak szamito szolgaltatasok reklamjainak korében varhatdan a zene is kevésbé
fog markansnak bizonyulni. Az intezivebb hatasu zenék feltételezhetéen hasznos partne-
rei lehetnek a reklamfilmeknek az altaluk keltett hatas szempontjabol. Alkalmazasukhoz
azonban némi kockazat is parosulhat, a hallgatok figyelmének tulzott terhelése mellett a
tulsagosan erdszakosnak hatd zenék averziokat is kelthetnek a nézékben, hallgatokban.

Fontos kiemelni, hogy a zene nem 6nall6 eszkdze a reklamfilmnek, a termék, az iizenet és
a reklamfilm torténete és koncepcidja altal kifeszitett térben kell, hogy megtalalja szerepét.
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4. abra: A zenék dinamikajanak megoszlasa (sig.: 0,001)
Forras: sajat szerkesztés

Hasonloképpen, specialis esetekben az egyes fenti zenei megoldasok lizenetének értelmezhe-
tosége is korlatozottan tekinthetd érvényesnek, mivel az egyes jellemzék nem dnmagukban
allnak, igy a ritkdbban egyiitt alkalmazott megoldasok ujszerti, a megszokottdl eltérd jellegli
hangzast képesek eldidézni. Emellett érdemes kiemelni azt is, hogy idénként, akar a nézdvel
torténd egyfajta dsszekacsintasként, az intenzivebb, sulyosabb, dinamikusabb hangzast zenék
alkalmazasa akar kisebb sulyu vasarlasi dontést igényld termékek esetében is sikeres lehet.
A reklamzenék tehat kiilonb6z6é mddon és eszkdzzel, tobb szempontbol is képesek hozza-
jarulni a reklam tizenetének kommunikalasahoz. A tapasztalatok alapjan azonban a jol pozi-
cionalt, a film hangulataval, valamint annak cselekményével, a benne szerepld eseményekkel

i

Osszhangban 1év6 reklamzene nagy valoszintiséggel képes lehet tamogatni a fenti célokat.
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JEGYZETEK

1 A pszichologiai hatasaik alapjan beszélhetiink ka-

tartikus, szedativ és serkentd hatasu reklamokrol
(Sas 2007b).

az adott termékek, termék-tipusok piacan vald
tajékozottsag azonban jelent6s hatast képes gya-
korolni e teriiletre.

2 Ujabb trendként, érdemes megemliteni az szinte Etikai szempontbol visszas magatartassal — csa-
iizenet alkalmazasan keresztiil a bizalom kialakita- lasokkal — kapcsolatos radioreklamok esetében
sat mint célt (Sas 2007a). azt tapasztaltak, hogy a pozitiv hangulati zenék

3 Atelevizios reklamok esetében a reklamelkeriilés, alkalmazasa rontotta az lizenetek hatasat, bizonyos
azaz mas csatornara valtas, vagy a helyiség rek- esetekben kissé el is téritette a reklam tizenetét, am
lamblokk alatt torténd elhagyasa jelentds mértékil megfigyelhetd volt azt is, hogy a hattérzenék nél-
veszteségnek” tekinthet6 a vallalatok szempont- kil tudtak a vizsgalatban résztvevok a legjobban
jabol (Cronin—Menelly 1992). felidézni a filmben hallottakat (Ziv et al. 2012).

4 A termék megvasarlasara vald nyitottsag, illetve Autoreklamok vizsgalatan keresztiil azt is tapasz-
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taltak, hogy a valaszadok magasabb aranyban tud-
tak felidézni az adott reklamfilmet, amennyiben
egy rovid részt hallottak az eredeti reklambol, mint
amikor csupan a termék nevét hallottak (Stewart
et al. 1990).

Reklamzené¢k altal keltett érzések és emlékek
vizsgalatat végezte el egy kisérlet soran Horvath
Dora és Mitev Ariel (2007), s jutottak a fentiecknek
megfeleld kovetkeztetésekre.

Az eldbbiek mellett, mas megkozelités mentén a
termékek és a befogadok kozotti kommunikacios
elemként is tekinthetiink a reklamokra (Anand—
Shachar 2011).

Zenék jelenlétének fogyasztoi preferenciakra gya-
korolt hatdsat vizsgalva azt tapasztaltak, hogy a
hattérzenék szerepeltetése képes hatni a termékek
kozotti valasztasra; a prekoncepcioknak megfeleld
preferenciak markansabban jelentek meg a zene
nélkiili esetekhez képest (Lee-Thomas 2010). Ez
a vizsgalat eszkozéil szolgalo konyvek, illetve
filmek kozti vélasztasoknal volt megfigyelhetd,
mint ahogyan az is, hogy nagyobb aranyban hasz-
naltak fel élvezeti cikkek vasarlasara kuponjaikat
kiskereskedelmi vasarlasaik soran.

Az egyes ismert, illetve azokhoz hasonlité stilus-
ban, miifajban irodott zenék segithetnek ebben,
tovabba a figyelem felkeltésének teriiletén is hasz-
nos eszkozként tekinthetiink rajuk (Bode 2006;
Allan 20006).

Tapasztalataik alapjan elmondhato, hogy a rek-
lamfilm irdnyaban tanusitott figyelem nagysaga-
nak fiiggvényében képes ez a hatas novekedni.
Létezo ¢és fiktiv egyetemek reklamjaiban klasszikus
¢és popularis zenét alkalmazva mas attributumokat
kapcsoltak hallgatok az intézményekhez; mig elb-
biek esetében egy kifinomult, a tanulasi koriilmé-
nyekkel kapcsolatos jellemzok keriiltek kiemelésre
a valaszadok korében, addig utobbiaknal a hallgatoi
¢életforma szorakozassal teli, hedonista jellege ke-
riilt kiemelésre (Oakes—North 2013).

A fentiek mellett az is elmondhat6, hogy a meg-
felel6 zene alkalmazasa a reklamfilm szamara
érzelmi, tarsadalmi és narrativ keretet képes adni
(Gorbman 1987). Ennek megfeleléen elmondhato,
hogy a zenék nem csupan jelentés nélkiili, pusztan
hangzasokkal, zeneelméleti megoldasokkal ope-
ralo hangi informacidcsomagjai a reklamoknak, a
zenékkel kapcsolatos szubjektiv megitélések, vé-
lekedések sok esetben fontosabb szerepet jatszhat-
nak, mint a konkrét, szerkezetiikre, felépitésiikre
egyes jellemzoi (Galan 2009).

Tekintettel arra, hogy mind a markakkal szembeni
attittidot, a termékekkel kapcsolatos vasarlasi haj-
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landdsagot, az emlékeztetést a kreativitast tartal-
maz6 reklamok hatasosabban képesek tamogatni
(Till-Baack 2005), ez feltételezhetéen a reklamze-
néket is képes lehet érinteni; a kreativan alkalma-
zott reklamzenék, hozzajarulva a reklamfilm egé-
szének hatasahoz javithatjak a fenti paramétereket.
A ritmusrol és a temporol elmondhato, hogy képe-
sek kvazi onkéntelen, motorikus jellegili reakciokat
kivaltani a hallgatokbol (Fraisse 1982).

A valtozo tempdjl, dinamikaju, repeticiokat tartal-
maz0, alapvetden tanczenei liiktetésii zenék képe-
sek lehetnek kiemelni a zenei struktirak hatasat a
reklamokban (Wallace et al. 1995).

A mollban irt zenék gyakoribb lasstisaga a nyugati
zeneelmélet szerint a moll-hangrendszerhez kap-
csolodo nehezebb jatszhatosaghoz, énekelhetéség-
hez is kotheté (Meyer 1956).

A termékek a kérdéses vizsgalatban tidvozlokar-
tyak voltak.

A texturak a modalitasok, illetve hangképek adta
Osszhatasként értelmezenddek.

Erdemes a reklamzenék vizsgalata kapcsan meg-
emliteni a zenék miivészi szempontbdl torténd
megitélését is; a megoldasok egyedisége, zene-
elméleti szempontbol vald korrektsége, a meg-
itélésiik kapcsan fennallo szubjektivitas szamos
kérdést vet fel a miivészi és a marketing-orientalt
megoldasok kozott fennallo fesziiltség mentén
(Bradshaw et al. 2005).

A markak értékének becslésére hasznalt modsze-
rek jelentds eltéréseket mutatnak. Ennek ered-
ményeképpen a segitségiikkel meghatarozott
toplistak ,.helyezéseiben” is jelentds eltérések
adodhatnak.

A vizsgalat nem tartalmazza a Google és Facebook
reklamjait, mivel ezek a markak nem alkalmaztak
televizioreklamot.

A listaban azok a markak szerepelnek, melyek a
harom moédszer altal meghatarozott sorrend szerint
legalabb két top 100-as kategoridban szerepelnek.
A mintaban elemzett filmek szamat tobb jelenség
is behatarolta. Egyfel6l a markalistakon valo sze-
replés, illetve az elért eredmények a sorszam no-
vekedésével jellemzéen egyre nagyobb eltéréseket
mutattak. Masfel6l a reklamfilmek elérhetdsége,
tovabba a besorolasi szempontoknak (iddszak, egy
markan beliil tobbféle termék és/vagy zene, a film
hossza) torténé megfelelésiik is korlatozta a minta
elemszamat.

Ez egyfelol az attekinthetGséget is szolgalja, mas-
részt a kereszttabla-elemzések soran az elvart
elemszamot tartalmazé cellak altal adodo mod-
szertani problémakat is képes csokkenteni.



