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Osszefoglalas:

Kutatasom f6 teriiletét a reklamfilmekben alkalmazott zenék marketingkommunikacios eszkdzként valo
vizsgalata képezi. A reklamokban alkalmazott zenékben szamos lehetdség rejlik, a kérdés, hogy mit és hogyan
alkalmazzanak a készitok annak érdekében, hogy a reklamkampany sikeres legyen. Magyarorszag €s Ausztria, a
két szomszédos orszdg vonatkozasaban kivancsiak lehetiink, hogy ezen orszagok legértékesebb markai milyen
reklamfilmekkel vannak jelen a piacon. El0szor a magyar, majd ezutdn az osztrdk markak reklamzenéit
vizsgaltam. Az elemzés soran foként arra kerestem valaszt, hogy milyen kapcsolat fedezhetd fel a film, a zene és
a termék ko6zott, milyen dsszhang van ezek kozott, valamint arra, hogy megjelenik-e ezen markak reklamjainak
zenéjében az orszag zenei kulturaja.
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Summary:

The scope of my research is the survey of music used in commercials. As a part of the marketingcommunication,
there are lots of opportunities in the use of music in commercials, how this kind of appliance should be used to
help a certain ad campaign to be a success. This study is focusing on the characteristics of the commercial
musics of two neighbouring countries, Hungary and Austria. The examined commercials were chosen from the
array of the most succesfull brands’ advertisements from these countries. Beside of the characteristics of the
music used in these ads, | was also interested on the relationship between the music, the commercial and the
brands traditional heritages of its country.
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Bevezetés

A marketingkommunikécio elemeinek vizsgalata kapcsan kivancsiak lehetiink, hogy a
reklamokban milyen zenét alkalmaznak a filmek készit6i. Jelen tanulmanyban arra keresem a
vélaszt, hogy a legnagyobb osztrak és magyar markak reklamjaiban szerepld zenék kozott
milyen eltéré és hasonldo vondsok figyelhetoek meg. El6szor a marketingkommunikécios
folyamathoz kapcsolodd fogalmak keriilnek Osszegytijtésre, majd a vizsgalat modszertani
leirdsa kovetkezik. Ezt kovetden az eredmények orszagonkénti csoportositasban keriilnek
bemutatésra, végiil a kapott eredmények keriilnek dsszegzésre, illetve 6sszehasonlitasra.

Fébb fogalmak a marketingkommunikacié teriiletérol
A marketingkommunikdcio
A marketingkommunikécio, melynek ,,eszkdzei révén a vallalat piaci céljai elérése

érdekében kommunikal a meglévd és potencialis vevdivel” (Vagasi, 2007, 223.) négy, illetve
mas felosztas, illetve osztalyozas szerint 6t {6 teriilete van: a reklam, az értékesités-0sztonzés,

'A  tanulmany megirdsit és megjelenését a TAMOP-4.2.2/B-10/1-2010-0010 azonositd —szamu,
»Tehetséggondozasi rendszer és a tudomanyos-képzési mihelyek fejlesztése a Széchenyi Istvan Egyetemen”
cimi projekt timogatta. A tanulmany az azonos projekt keretei kozott a Széchenyi Istvan Egyetem Regionalis és
Gazdasagtudomanyi Doktori Iskoldjanak ,,Kozép-Eurdpa régidinak versenyképessége” c. kutatdsi témajaban
késziilt.
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a személyes eladas, valamint a propaganda, illetve a PR. A marketingkommunikacioé
folyamata és hatasmechanizmusa kapcsan fontos megemliteni a kommunikacios csatornat,
illetve folyamatot, melynek elmei a forras, kodolés, iizenet, média, dekodolas, kdzonség,
tovabba végiil a visszacsatolds, hiszen ezek mindannyian érintik a reklamzenét mint
marketingkommunikéacios eszkozt’. A kommunikaci6 folyamata, elemei a reklam
szempontjabol az alabbi abraval jol szemléltethetd (1. abra).

1. abra
Kommunikacios folyamat a reklamok szempontjabol
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Forras: Yadin (2000) alapjan sajat szerkesztés

A kommunikacid6 megtervezésének elsddleges szakasza, hogy behataroljuk azon
célkozonségeket, melyeket meg kivanunk célozni a marketingkommunikacio eszkozeivel.
Klasszikusan négyféle kategoriaba sorolhatjuk a célk6zonséget tipusai alapjan, ilyenek:

e Nem vasarlok, akik soha nem hasznaltdk az adott terméket, vagy abbahagytdk annak
hasznalatat.

e Potencialis 0j vasarlok, akik vagy tudnak, vagy nem tudnak az adott termékral.

e Jelenlegi vasarlok, 6k rendszeresen, alkalmanként, vagy ritkdn vésarolnak az adott
termékbal.

e Markavaltok, akik lehetnek hiiségesek, ingadozok, vagy potencialis elhagyok. (Yadin,
2000, 14.)

¥ A fentieket kiegészitve fontos szot ejteni a torzitasrél, mely befolyasolja az informaciok pontos aramlsat a
fenti rendszerben.



A tomegkommunikacié, mely a kommunikacié egyik fajtdja, a modern kor
tomegtarsadalmahoz kapcsolhatd kommunikaciés forma. FElmondhaté réla, hogy az
informdaci6 tomeges mértékben tovabbitodik rajta, széles kozonséget megceélozva.

Kutatdsom szempontjabdl a fentiek koziil a reklam a leginkabb érintett elem, hiszen
vizsgalatom alapjaul televizios rekldmok szolgaltak. ,,A reklam (hirdetés) személytelen
iizenet, amit tdmegkommunikacios eszk6zok igénybevételével kozvetitenek.” (Vagasi, 2007,
227.) Kommunikaciéo szempontjabol megkiilonboztethetiink vonal alatti, illetve feletti
kommunikéciot, a rekldm utobbiba tartozik. A reklamiizenet az, ami a reklamot testesiti meg,
s a tervezés (kreativ munka) és a kivitelezés (gyartds) eredményeként jon létre. A rekldm
kapcsan érdemes megemliteni a kampanytervezés 6t alapelvét (SM):

Célok (mission)

Pénz (money)

Uzenet (message)

Médiumok, eszk6zok (Media)
Meérés, kutatas (Measurement)

A fogyasztoi dontés

A marketing egyik f6 és egyben legdsszetettebb feladata a vasarloi viselkedés
eldrejelzése illetve befolydsolasa. A vasarloi dontés folyamata alapvetden egy tobblépcsds
folyamat, s egy termék sikere ezen megkozelitésbol azon mulik, hogy a folyamat adott
szakaszaiban hogyan szerepel, mennyire képes sikeres lenni.

A folyamat els6 eleme az 0sztonzés. Ebben a szakaszban ingerek érik a vasarlot. Az
ingerek tobbfélék lehetnek, belsé- (példaul fiziologiai sziikségletek) és kiilsé (példaul a
tomegkommunikaciobol szdrmazd) ingereket kiilonbdztethetiink meg abbdl a szempontbol,
hogy milyen irdnybol érik a fogyasztot. A vasarlasi dontés eme kezdd szakasza az, melynek
hianya a vasarlastol valo eltekintést illetve annak elhalasztasat okozhatja.

A kovetkezd szakasz a probléma felismerése, melyben a vasarlo felismeri, hogy az
adott termék képes a problémajat megoldani. E ponton a marketing szerepe jelentds, mivel
adott esetben képes ,,probléméat generalni” a fogyasztd szdmara.

Ezt koveti az informaciogylijtés, melynek soran a leendd vevd informalodik a
termékvalasztékrol, az arr6l, valamint annak és a mindség viszonyardl, a termék
¢lettartamarol, a javithatosagrol, a garanciarol. A vasarlé szempontjabdl belsd (pl. sajat
tapasztalatai) és kiilsé forrasokbol (pl. reklamok) egyarant taplalkozhatnak ezek az
informaciok.

Az alternativdk értékelése kapcsdn rangsorolja a fogyasztdo az altala megismert
lehetdségeket, tobb, szdmara hasonld hasznossagot rejtd alternativa esetén donthet egy altala
felallitott fontossagi sorrend alapjan. A vasarlds komplexitasa, fontossaga alapjan eltérd
mennyiségl 1d6t, illetve informéaciot igényel a kiilonbozd valtozatok kozti mérlegelés.

Mivel a vasarlé korlatozottan racionalis dontése soran — hiszen rendszerint nem
tokéletesen informalt —, a kovetkezd szakaszban, a dontés és vasarlas szakaszaban a
marketing eszkozrendszere hasznos partnere lehet az eladoi oldalnak. A dontés kapcsan
harom szempont meriil fel: a vasarlas helyszine, az ar és a fizetés moddjanak kivalasztasa,
valamint annak kérdése, hogy mennyire hozzaférhet6 az adott termék (Jozsa, 2003, 62.).

A vasarlas utan is szerepe van a marketingnek. Amennyiben a fogyasztd valamilyen
okndl fogva nem elégedett a termékkel, az ennek kapcsan kialakult kognitiv disszonanciat
csokkentenie kell. Abban az esetben pedig, ha a vésarld elégedett, ujabb vésarlas is
kovetkezhet, s igy 1jbol a fogyasztoi dontés folyamatanak valamilyen szakaszahoz érkeziink.



A vasarlasi dontések azonban nélkiilozhetik a fenti szakaszok egy részét, vagy egészét,
ilyenkor beszélhetiink pillanatvasarlasrol.

A vasarloi dontést kiilso (tarsadalmi és demografiai) (Jozsa, 2003, 67.), valamint bels6
tényezok befolyasoljak (Jozsa, 2003, 74.). Utobbiak kapcsolatban emlitendok, s jatszanak
lényeges szerepet a fogyasztoi dontések kapcsan az attitlidok és a vélemények, melyek ,,az
emberek pozitiv, negativ vagy semleges ¢érzései termékekrodl, vallalatokrol, emberekrol,
szervezetekrdl”. (Jozsa, 2003, 75.) A reklamzenék ezen a terlileten is képesek hatni, ezzel
kapcsolatos kérdések jelen vizsgalatban is szerepelnek.

A kreativitas

A kreativitas a sikeres reklamok egyik nélkiilozhetetlen forrasa. Segitségével a reklam
olyan eredményeket érhet el, mellyel a marketingkommunikacié hatasosabb ¢és hatékonyabb
elemévé valhat. Alkalmazésa bizonyos esetekben kockazatot is jelenthet, nem biztos, hogy az
a tobblet-haszon, melyet végsd soron kivaltani igyekszik, megfeleld tetszést fog aratni, illetve
képes lesz kivaltani a fogyasztd bizalmat, azaz sikeres lesz marketingkommunikacios
szempontbol, mivel végiil a nagykdézonség lesz az, aki biralatot fog réla mondani. Nem
elvetendd természetesen az a szempont sem, hogy az eredményeket hosszu tdvon nem csupan
egy termék adott iddszakbeli eladésai jellemzik, hosszabb tdvon is képesek egy adott termék
vagy marka lizenetét befolydsolni a marketingkommunikacio kiilonbdzo eszkozei.

Az a plussz, mely a kreativitas meglétéhez, illetve miikodéséhez sziikséges, nehezen
definialhat6. Az ujdonsag, egyediség, illetve kiilonlegesség hatasanak elérése, mely segit a
fogyasztok figyelmének felkeltésében, komoly kihivast jelent a tervezési és megvalositdsi
folyamatban résztvevok szamara. A gyakorlatban kiilonboz6 eszk6zok segitségével, a
megfeleld alkotd kornyezet biztositdsaval, s bizonyos technikakkal, megkdzelitésekkel a
kreativitas eldsegithetd. A kreativ kultura, illetve a tudds folyamatos bdvitése, a jol
kivalasztott alkotdi csoport, a bizalmi légkor, a raforditott iddmennyiség, a kozvetlen és
egyszeri megkozelitése az alkotdsnak, a kutatasi eredmények ésszerti felhasznaldsa, a
hajlandosag a kreativ koncepcid megkérddjelezésére, az ujrakezdés, mint opcid lehetdségként
kezelése, a hirdetd bevonasa a folyamatokba, valamint a kreativitas ,,eladasa” mind olyan
lehetség, mely altal a vallalat e téren versenyképességét javithatja (Bronchard — Lendrevie,
2004, 337.).

A kreativitdas mas oldalrél nézve megkozelithetd ugy is, miszerint ,,a fogyasztokkal
valo kreativ kapcsolatteremtés a kreativ gondolkodas és végrehajtas olyan keveréke, amely az
interakciora és az élményekre fokuszal — pontosan azokra a dolgokra, amelyek a fogyasztokat
valdjaban érdeklik” (Ményai, 2009, 122.). A kreativitds és a kommunikacio megfeleld
alkalmazésa esetén johet létre az a fajta értékteremtés a reklamokban, mely altal jobb,
hatékonyabb eredmény fog sziiletni, mintha a vallalat csupan a jol bevalt kliséket,
technikdkat, megkozelitéseket alkalmazza egy kampanyaban.

A kreativ iizenet

A kreativ iizenet a Nagy Otlet, mely koré az egész reklam épiil. Lehet barmi, melyet az
ember érzékel, akar egy szimbdolum, egy szojaték, egy dallam, a cél, hogy felkeltse az
emberek figyelmét, és fenn is tartsa. Létrehozasara, ahogy a kreativitasnal is emlitést nyert,
nehéz konkrét tanacsokat adni, vagy valamilyen konkrét Gitmutatot adni. Azonban van két
fontos tényezdje: ,,az egyediség, €s a marka, azaz a term¢k dominancidja” (Papp, 2009, 56.
0.).



A kreativ lizenet az, amely egy reklam megtervezésekor a koncepcid vazolasa utan
kovetkezik a tervezési folyamatban. A reklam kiilonféle kreativ eszkdzokkel probal hatni a
lehetséges jovobeni fogyasztokra, ezzel kelti fel figyelmiiket, illetve adott esetben segit, hogy
a vasarlo dontési folyamataban kedvezd eredményt érjen el a reklam. Fontos szempont a
kreativ ilizenet vizsgalatakor, hogy mennyire képest mozgositani, megérinteni az adott
célcsoportot vagy célcsoportokat, tehat az adott reklam értékéhez miként jarul hozza. A
kreativ lizenet megalkotasat kovetheti a rekldm egyéb elemeinek (pl. grafikai, audiovizualis
elemek) megtervezése, illetve a marketing mix, tovabba a koltségkalkulacio, melyek a reklam
l1étrehozasahoz kozvetleniil kapcsolodnak.

A kreativ ilizenet kommunikalasdhoz kiilonféle lehetéségek allnak rendelkezésre; a
direkt levél, szérolapok, oridsplakatok, a kiillonféle nyomtatott sajtoban talalhatd hirdetések,
televizid-, illetve radioreklamok, valamint az Internet nyujtotta lehetoségek koziil érdemes
kivélasztani azt a médiumot, mely a sikeres kampanyhoz leginkabb képes hozzajarulni. A
valasztas szempontjai kozott fontosak a kovetkezok:

a megfeleld célcsoporthoz igazodjon,

hatékony, illetve kifizetddd legyen,

illeszkedjen a megfelel6 médiumhoz, illetve, hogy

a médium kozonségének beallitottsagahoz igazodjon.

A vizsgalatban alkalmazott modszerek
A vizsgalt reklamfilmek kivalasztasa

A vizsgalt magyar markak kivalasztasanal a Superbrands és a MagyarBrands listait,’
az osztrak markdk esetében pedig egyrészt a Ranking The Brands markatanicsadd oldal
megitélése alapjan vett legértékesebb markéak, valamint az A-Brands® listajat vettem alapul.67
Tekintve, hogy a markaértékek meghatarozasa, markalistak létrehozasa eltéré szempontok
szerint torténik, igy a kivalasztas szempontjabol inkabb az egyes listak elsd 25 helyezettjeit
vizsgaltam, a mintaba 25-25, félperces, 2011-ben, illetve 2012-ben vetitett reklamfilmek
keriiltek bevalogatdsra. Fontos azonban hozzatenni, hogy azok a markak, melyek az adott
iddszakban nem szerepeltették magukat rekldmfilmekkel a médidban, nem Kkeriiltek
elemzésre. Ezen okndl fogva, illetve a vizsgélt elemszam tekintetében a vizsgéalat nem
reprezentativ, am igy is értékes informdacidkat nyujthat arrdl, hogy a vizsgalt orszagok
legsikeresebbnek tartott markai milyen reklamzenékkel vannak jelen a piacon.

YA magyar markak koziil a Pick, Unicum, Herz, Magyar Posta, Univer, Kalmopyrin, Hubertus, Torley, Halasi
Csipke, Béres, Szentkiralyi, Theodora, Gyermelyi, Vénusz, Fiityiilés, OTP, Dreher, Arany Aszok, Cerbona, Tibi,
Borsodi, Mol.

>Austrian Top Brands, http://www.a-brands.at/abrands.html , letsltés datuma: 2012.06.05.

® A vizsgilatba bekeriilt osztrak markak: Red Bull, Telekom/Austria Group, Raiffeisen, Casinos Austria, Erste
Bank, OBB, Vienna Insurance Group, Swarovski, Almdudler, Arlberg Hospitz, Bank Austria, Hillinger, Iglo, Ja!
Natiirlich, Kaindl, Kelly’s, Manner, Neuberger, OMV, OAMTC, Rauch, Telering, Vorslauer.

! Megjegyzendd, hogy ezek a listak esetében mas modszertan alapjan keriilnek kivalasztasra a markak. Am igy is
elmondhatd, hogy az adott orszag jellemzd markait szerepeltetik, illetve a termékek kore is hasonlonak
mondhato.



http://www.a-brands.at/abrands.html

A vizsgalat szempontjai

Az egyes reklamfilmeket tobb szempontbol vizsgaltam. Eldszor reklamokban szerepld
torténet, majd a makro-, mikroszerkezet zenei szempontbdl torténd elemzésiik kovetkezett.
Ezutan az értékelésben szerepld szdmos egyéb, a zenékre jellemzdé informaciokrol,
jellemzokrol készitettem statisztikdkat, orszagonkénti bontassal, majd végiil egy 6sszefoglalo
elemzés kovetkezik, melyben az Osszes elem szerepelt, hasonldé szempontok szerint, mint
ahogyan az orszagonkénti elemzés soran tortént.

A reklamzenék vizsgalatanak eredményei
Tapasztalatok a vizsgalt magyar reklamok tiikrében

Osszefoglaloan elmondhatjuk, hogy a zenék tobbsége atlagos tempéval rendelkezik (a
vizsgalt zenék atlaga 120 bpm®, szorasuk 26,5 bpm), a figyelemfelkeltés szempontjabol nem
jellemzd, hogy szélsdségeket valasztottak volna a reklamok készitdi, 4m megjegyzendd az is,
hogy a jelentdsen kisebb aranyt képviseld, ezen tartomanytdl eltéré zenék jellemzdéen

tobbnyire az ennél gyorsabb tempodkat tartalmaz6 intervallumokbol keriiltek ki (2.4bra).

2. dbra
A magyar reklamfilmekben alkalmazott tempok megoszlasa
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Forras: sajat szerkesztés

A Osszekapcsolasokra — a filmbeli és zenei események, torténések teriiletén — akad jo
¢s rossz peélda egyarant. A képi és zenei események Osszefiiggésében rejld lehetdségek
kihasznélasaval — a zenei eseményekre, effektusokra, zenei negyedekre, mint legjellemzébb
itésekre, hangsulyokra torténd képi reagalassal — nem mindegyik rekldmkészitd élt.
Amennyiben egy Ot szintii kategorizalast alkalmazunk, lathato, hogy a filmek donto
tobbségénél legalabb kozepes, vagy annal nagyobb mértékben kertiiltek a zenei és képi elemek
Osszehangolasra (3. &bra). Ez azonban nem jelenti azt, hogy aki erre figyelt, az minden
esetben alkalmazta volna ezt az egész reklam alatt; pontatlansdgokkal bdven talalkozhatunk.
A fentiek mellett a szinek és a zene hangzasanak Osszehangoldsara szintén szdmos példat
talalhatunk, a rekldm hangulatat ezzel az eszkozzel jol ala lehet tamasztani, s ezzel a
lehetdséggel gyakran éltek a reklamfilmek készitdi.

8 Beat per minute, azaz iitések szama percenként, a zene tempdjanak mérésére szolgaléo mutatoszam.



3. abra
A film és zene kapcsolata a vizsgalt magyar reklamfilmek esetében
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A képi és hangi elemek 6sszekapcsolasanak mértéke

Forras: sajat szerkesztés

Viszonylag objektiven megitélhetd egy reklamzene véagasainak milyensége; nyilvan
sziikség van erre, hiszen szdmos esetben taldlkozhatunk egy reklam kiilonb6z6 hosszlisagi
valtozataival (45, 30, 15, 10 masodpercesek a leggyakrabban hasznalt filmhosszok), s ehhez —
amennyiben nem készitettek mindegyikhez kiilon-kiilon zenét- vagasokra lehet sziikség, azaz
at kell szerkeszteni a zenét is. Ezek megvalositasa sok esetben rossz, két fajta probléméval — s
ezaltal hibaval — szembesiilhetiink az ilyen esetekben; vagy pontatlan a vagas, s ekkor a zene
,kifordul”, hiszen a zenei {itések sorozata valahol megtorik, tovabba ugyanennyire zavar6
lehet az is, ha a zenei szerkezetben jelenik meg valamilyen pontatlansag, hiszen ekkor nem
olyan strukturara épiil a zene, ami megszokott vagy érthetd volna a nézdk szamara. Az ilyen
megoldasok a képerny6 el6tt iilékben zavart kelthetnek, hiszen nem érthet6 ilyenkor, hogy mi
is torténik a zenében. Amennyiben ezek még jol is sikeriilnek, egy Osszevagott, révidebbre
szerkesztett zene esetében még mindig jelen lehet az a kockazat, hogy a rovidebb verziéo nem
képes ugy hatni, mint a teljes hosszi zene; amennyiben példaul tal gyorsan lesz vége a
reklamnak, vagy tul hosszii lesz ardnyaiban egy felvezetés, ezek aranytalansdghoz
vezethetnek. A reklamok bevezetéi — avagy intr61 — sem sikeriiltek mindig hibatlanra; egy
olyan bevezetés, melynél nem vilagos, hogy mikor is indul egy periddus (példaul a Béres
csepp — Epitész cimii reklamja) a néz6 figyelmét elterelheti a filmrdl, vagy csak szimplan a
bizonytalansag érzetet keltheti, hasonldéan a fentebb leirasra keriilt, reklamfilmek zarasaval
kapcsolatos problémakhoz. Amikor egy nézd szdmdara szokatlan inditds még raadasul
pontatlan is — vélhetden ez mar a vagas miatt sikeriilt igy —, az még tovabb erdsitheti a fenti
hatast.

A reklamok zarasa gyakran elhibazott abbdl a szempontbol is, hogy moll hangnem
esetében a szomorl kicsengést nem moddositja a hangszerelés pozitivabb iranyba, melynek
eredményeképpen a rekldm kicsengése is szomoru lesz, s ez aligha mondhaté hasznosnak.
Emellett rdadasul sok esetben (Theodora, Gyermelyi) az egész reklam hangulata szomorunak®
mondhat6, nemcsak a film vége. A moll hangnem gyakori alkalmazasa gyakoribb, illetve
aranyat tekintve magasabb, mint ahogyan azt a vizsgalatban az osztrak reklamzenék esetében
lathatjuk (4. abra).

° A moll hangnem alkalmazasa 6nmagaban természetesen nem feltétleniil jelenti azt, hogy a zene egésze negativ
kicsengésii lesz, gondoljunk csak szamos popzenei miifajra (pl. pop, funky), melyek esetében a dalok moll,
illetve dor hangnemben irodtak, mégis pozitiv kicsengéstinek tekinthetdk.



4. abra
A magyar reklamfilmekben alkalmazott hangnemek

Nem
= értelmezhetd

Forras: sajat szerkesztés

A nemzeti-kulturalis jelleg a vizsgalt reklamoknak csak egy kis részében fedezheto fel
a zenék tekintetében, pedig a képernyon gyakrabban megjelenik az, s ez akar hibanak vagy
hidnyossagnak is tekinthetd, amennyiben a legsikeresebb magyar markakrol van szo (5. ébra).
Fontos megjegyezni azt is, hogy az esetlegesen megjelend, kulturdlis kapcsolodasok sok
esetben csak attételesek, inkabb csupan valamilyen utalds, jelleg fedezhetd fel benniik, mint
konkrét kapcsolat a hazai komoly-, vagy népzenei hagyomanyokkal. Emellett megjegyzendé
az is, hogy ezen jelenség mellett tovabb romolhat a reklamzenék helyspecifikus jellege,
egyedisége, amikor a reklamfilmekben klisés, egyéniséget, egyediséget nélkiilozo zenével
taldlkozhatunk.

5. abra
A magyar reklamfilmekben megjelend nemzeti jelleg

M Nem jellemz
[ Megfigy elhets

Forras: sajat szerkesztés

Tapasztalatok az osztrak reklamok tiikrében

A vizsgalt osztrak reklamokrol elmondhatd, hogy gyakrabban alkalmaznak filmzeneszert
betéteket, illetve rovid, szignalszeri zenéket, dallamokat, az un. ,jingle”-ket. A zenék



altalaban jobban a hattérben maradnak a vizsgélt magyar reklamokhoz tapasztaltakhoz képest,
kevésbé karakteresek. Maguk a reklamok, illetve az ilizeneteik is konnyedebbek, lazabbak,
bizonyos szempontbdl feliiletesebbek, amennyiben az vizsgalt magyar filmekkel hasonlitjuk
Oket Ossze. Ebben a jellemzd hangnemvalasztasnak is szerepe lehet, hiszen joval kisebb
aranyban szerepelnek moll-ban irt zenék a vizsgalt osztrak reklamfilmekben (6. abra).

6. dbra
Az osztrak reklamfilmekre jellemz6 hangnemek

EDUR
EwmoLL
Obor

Forras: sajat szerkesztés

Bar a vizsgalt reklamokban alkalmazott zenék szinte azonos szorast mutatnak tempo6juk
tekintetében, mint a magyar reklamfilmek, tobbféle tartomanybol keriiltek ki az osztrak
reklamzenék. Elmondhaté az is, hogy a kozepes tempo6tdl eltérd zenék inkabb az alacsonyabb
tartomanyokbdl keriiltek ki (7. abra).

7. abra
A osztrak reklamfilmekben alkalmazott tempok megoszlasa

[ 109<Allegro<131
(bpm)

98<Allegretto<108

B bpm)

O 86<Moderato<97
(bpm)

B 178<Prestissimo (bpm)

O 150<Allegrissimo<166

] 132<Vivace<139
(bpm)

o 83<Marcia moderato
<85 (bpm)
78<Andantino<

O 8<Andantino<83
(bpm)
73<Andante<77 (bpm

O 73<And b

H 69<Andante
moderato<72 (bpm)

Forras: sajat szerkesztés

A képi és hangi elemek Osszehangoltsagat tekintve kiilonbség, hogy a vizsgalt osztrak
reklamfilmekben ez vagy kevésbé, vagy kimondottan jol sikeriilt. Lathaté az is, hogy a
kozepes mértékii 9sszekapcesoldsok aranya alacsonyabb, mint ahogyan azt a magyar rekldmok
esetében tapasztalhato (8. abra).



8. abra.
A film és zene kapcsolata a vizsgalt magyar reklamfilmek esetében

307

207

Szazalék

T T T T T
Minimalis Alascony Kozepes Jelentés Szoros

Aképi és hangi elemek dsszekapcsolasanak merteke
Forras: sajat szerkesztés

A nemzeti jelleg 0sszességében hasonldé mértékben jelenik meg az osztrak reklamok
esetében, am masképpen: jelen esetben a komolyzenei vonatkozéas jellemzd, amennyiben
valamilyen nemzeti vagy kulturalis kapcsolddast talalunk (9. dbra). Ez persze érthetd, hiszen
talan elmondhatd, hogy a magyar népzene bizonyos szempontbol kifejezébb, hangulataban
jobban illik, vagy legalabbis sok esetben kdnnyebben illesztheté a reklamokba. Az osztrak
reklamok esetében inkabb a komolyzene alkalmazdsa a jellemzd, azonban e téren is
lehatarolhatd azon termékek kore, melyekhez illik az alkalmazasa; s ehhez nyilvan az is
szlikséges, hogy megfeleld képi vilag tarsuljon a zene mellé.

9. dbra.
Az osztak reklamfilmekben megjelend nemzeti jelleg

[ Nem jellemzs
[ Megfigyelhets

Forras: sajat szerkesztés



Osszefoglalas

Osszefoglaléan elmondhatjuk, hogy a nemzeti vonatkozas, az adott orszag zenei
oroksége, illetve az ezekre torténd zenei utalds megjelenésének szempontjabol nem
tapasztalhato kiillonbség a két orszag legnagyobb markainak reklamfilmjeiben, ezen
jellegzetességek kozel azonos, jellemzden csekély aranyban voltak megfigyelhetéek. Emellett
megemlitendd az is, hogy ezek megnyilvanulasa sok esetben —mind a komolyzene, mind a
népzene szempontjabol- jellemzden inkabb csupan kozvetettnek, utalas jelleglinek mondhaté.

A magyar reklamzenék valamivel gyorsabbnak mondhatéak, am a vizsgalt osztrak
filmek esetében tobbféle tempod-tartomanyba esé zenék alkalmaztak a filmek készitoi.
Erdekesség emellett, hogy a zenék tempoi kozotti szoras kozel azonos.

Jelent6s kiilonbség figyelheté meg az alkalmazott hangnemek tekintetében; a magyar
zenékben az alapvetden szomorubb kicsengésii, jellegli moll-hangnem alkalmazisa magas
aranyt képviselt, szemben az osztrak rekldmokkal, ahol a durban ir6dott reklamzenék voltak
gyakoribbak. Ezen kiilonbség akar a két orszag népzenéjének eltéré hangulatara is
visszavezetheté. Erdekesség emellett az is, hogy a magyar reklamfilmek zenéiben a dur,
illetve moll hangnem, illetve hangrendszerektdl eltéré mas modszok is megjelentek.

Tovabbi érdekes kiillonbség, hogy a magyar zenék esetében ritkabb volt a képi és hangi
események Osszehangolasanak alacsony mértéke, s altalaban jelentés kapcsolat volt
megfigyelhetd a reklamok ezen részei kozott, mig az vizsgalt osztrak filmekben a két végletre,
azaz a csekély, illetve a magas Osszekapcsolasra egyarant, szamottevo aranyban talalhatunk
példakat.

Irodalomjegyzék

Bronchard, B. — Lendrevie, J. (2004): A reklam alapkonyve. Budapest: KJK.

Bohm, L. (1961): Zenei miiszotar. Budapest: Zenemiikiado.

Bernstein, L. (1976): A muzsika 6rome. Budapest: Gondolat Kiado.

Frank, O. (1997): Hangz6 zeneelmélet. Pécs: Comenius Bt.

Jozsa L. (2003): Marketing, reklam, piackutatas I-11. Veszprém: Gottinger Kiado.

Kesztler L. (1952): Osszhangzattan. Budapest: Editio Musica.

Kiss M (2003): Marketing. Budapest: Fliggetlen Pedagogiai Intézet.

Kokai R. — FABIAN 1. (1961): Szazadunk zenéje. Budapest: Zenemiikiado Vallalat.

Minyai Cs (2009): Reklam helyett. Budapest: HVG konyvek.

Newman, M. (2008): A reklamkészités 22 megkérddjelezhetetlen térvénye és mikor ne tartsuk
be 6ket. Budapest: Hat.

Ogilvy, D. (2001): A reklamrol, Park Kiad6, Budapest.

Papp J. (2009): Média- és reklamkommunikaci6 tervezése. (Jegyzet) Godollo: Szent Istvan
Egyetem.

Ries, A — Trout, J (1994): A marketing huszonkét vastorvénye. Budapest: Bagolyvar
Konyvkiado.

Sas I. (2007): Reklam és pszichologia. Budapest: Kommunikacidos Akadémia Konyvtar.

Tordesik M. (2003): Fogyasztoi magatartas — Trendek — Uj fogyasztéi csoportok. Budapest:
KIK.

Yadin, D. (2000): Hatékony marketingkommunikacio. Budapest: Geomédia Szakkdnyvek

Végasi M. (2007): Marketing. Stratégia €s menedzsment. Budapest: Alinea Kiado.



Internetes hivatkozasok:

SuperBrands: http://www.superbrands.hu/index.php?langcode=hu&year=2011
MagyarBrands: http://magyarbrands.hu/adatlapok/magyar_markak-11.htm
Ranking the Brands: http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-
Rankings.aspx?rankinglD=205&nav=category

A-brands: www.a-brands.at

(A letoltések datuma 2013.04.01.)



http://www.superbrands.hu/index.php?langcode=hu&year=2011
http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-
http://www.a-brands.at/

