SZABO DANIEL ROBERT!

Hangzatos reklamzenék - reklamzenei hangzasok

A televizié-rekldmok napjaink egyik népszerd marketingkommunikdciés
eszkozeként nézk széles korét képesek elérni. JellemzGen valamilyen zenét
is tartalmaznak, melyek hozzdjarulhatnak a rekldm hangulatdhoz, tdmogatva
annak iizenetét. Eppen ezért érdemes a benniik fellelhets zenei dsszefiiggése-
ket, kapcsolatokat is megvizsgdlni. Kutatdsomban feltar6 jelleggel elemeztem
a legmagasabb markaértékkel rendelkez§ vallalatok reklamzenéit. Célom volt,
hogy olyan zeneelméleti 0sszefiiggéseket taldljak, melyek segithetnek a tudatos
marketingkommunikéacié zenei tervezésében és megvaldsitdsdban.

BEVEZETES

A zenére éltaldnosan tgy is tekinthetiink, mint egy hangi elemekbdl 4116, sajatos
szintaktikaval rendelkez6 rendszerre, melynek egyes elemei a verbdlis kommuni-
kacio egyes egységeihez hasonléan értelmezhetek.” A zenét igy érdemes sajat
szimbélumrendszerének tiikrében vizsgdlni.”’ Elmondhaté az is, hogy a zenékkel
kapcsolatos szubjektiv megitélések, vélekedések sok esetben fontosabbak lehet-
nek, mint a konkrét, szerkezetiikkel, felépitésiikkel kapcsolatos jellemzék.[‘”

Mds megkdozelitésben areklamokban alkalmazott zenék egy soktényezds inger-
halmazkéntisértelmezhetSek, melyek taldlkoznakahallgatéval, illetve tdmogatjak
arekldm iizenetének hatdsat.”’ Tobbféle szerepet télthetnek be; képesek lehetnek
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felkelteni a néz6k, hallgaték figyelmét, szerves részeit képezni az iizenet kozve-
titésének, hatni az emlékezetre, izgatottsdgot, vagy éppen nyugalmat el§idézni.
Az altaluk Kkeltett pozitiv érzések akdar a termékkel kapcsolatos raciondlis érvekhez
hasonl6 fontosséggal is birhatnak."! Emellett az egyes jellemz6k egymdssal kiilon-
b6z6 irdnyt és erdsségli kolcsonhatdsban is képesek dllni, igy koziiliik egyet kira-
gadva nehéz egyértelmi kovetkeztetéseket levonni pusztdn a zenék hat4sarol. 7

ZENEK A REKLAMOKBAN

Alapegységei szempontjab6l a zenét 4ltaldnosan olyan paraméterekkel irhatjuk
le, mint a hangerd, hangmagassdg, id6tartam, tempok, hangszin, texturdk, illetve
egyéb zajok.®! A Kklasszikus zeneelméletben megtaldlhaté hangulati jellemzSk
megjelenését vizsgdlta, s igazolta dur és moll modalitdsok védltoztatdsdval Hevner,
majd kib&vitve kordbbi kutatdsat, tovdbbi zeneelméleti paraméterek hangulatra
gyakorolt hatdsét vizsgalta tempok, ritmusok, hangerék szempontjabol.”) Eredmé-
nyei szerint a gyorsabb tempdju, valtozoé és harsdny ritmust, élénkebb dinamikéji
zenék jobb kedviinek, méltdsdgteljesebbnek, jatékosabbnak, viddmabbnak, mig a
mélyebb hangnemekben irt, lassabb és halkabb zenék szomortinak, borongésnak,
dlomszertinek, illetve szentimentélisnak bizonyultak. A figyelemfelkelts, vonzd,
intenziv hatdsi zenék jellemz&en gyorsak, hangosak, szabdlytalanok, kiszadmit-
hatatlanok, mig ennek ellenparjaként a lassd, monoton, kiszdmithat6 szerkezetd
zenéket jelolhetGek meg."” Kiilonb6zd tempok - gyors, kozepes, lasst - és tona-
litdsok - dur, moll és atondlis zenék - hatdsat is vizsgaltdk, egyenként valtoztatva
azokat. Dur hangnemek esetében a kdzepes tempdkat kedvelték leginkabb a vélasz-
adok, mig a masik két modusz esetében a gyorsabb zenéket.!! A fentiekhez hasonld
cély, kozepes tempok, illetve a modalitdsok zenék sebességére gyakorolt hatdsanak,
valamint a zenék 4ltal keltett ingerek vizsgélata is hasonlé eredményt adott."
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A zenék hangerejének hatdsat kutatva azt tapasztaltdk, hogy a hangosabb
zenék - melyek mds vizsgdlatok szerint alapvet6en vonzébbnak szdmitanak -
hosszabbnak hatnak a hallgaték szdmdra. A vizsgdlatokban résztvevdk dltal
érzékelt tempora, illetve az eltelt id6re gyakorolt hatdst mérve azt tapasztaltdk,
hogy az id6vel kapcsolatos ismérvre hat a zene hangereje - melyet a hangerd
fiiggvényében emelked6 mennyiségii feldolgozandé informdcié mennyiségével
hoznak 0sszefiiggésbe -, azonban a kiilonbdz4 hangulati résztvevsk esetében
ez a hatés eltéréen volt megfigyelhet."?!

Hasonléképpen, megkiilonboztetve a tetszést, a figyelemfelkeltést és a
meglepetést mint lehetséges reakciét a fenti tulajdonsdgokon keresztiil vizs-
gdltdk a hallgatékra gyakorolt hatdst. A tempdk véltoztatdsa az els§ két, fenti
teriiletre jelentds hatdssal volt, a tonalitds pedig a tetszésre és a meglepetésre
hatott elsgsorban. A kiilonb6zé textirdk a tempd hatdsét drnyaltdk; a klasszikus
zenék esetében a tetszést, a pop-zenék esetében pedig a figyelemfelkelt hatést
novelték. A zenei textirdk, a tonalitds, illetve annak véltozdsa is befolydsolta
klasszikus zenék esetében a tetszéssel kapcsolatos reakciékat, &m mindezek
mellett e kérdésre tovdbbra is egy komplexebb rendszer egyes elemeiként kell,
hogy tekintsiink.™

Fontos kiemelni azonban azt is, hogy ellentmonddsok is kirajzolédnak e
terlileten; a fentiek szerint alapvet6en a gyorsabb zenék kedveltebbek a hallga-
tok kozoétt, azonban a vasarldi reakcidk, viselkedések kutatdsai a lassabb zenék
alkalmazdasat tartjdk hasznosnak. Egy madsik irdnyzatként taldlkozhatunk
a reklamzenék és markdk kapcsolatdnak vizsgdlatdval is.">' A zenék pozitiv
hatdsa a kozepes temp6ji zenék esetében a mérsékelt figyelemfelkeltd, illetve
vonzo hatds 4ltal lehet a legmagasabb."® A fenti jellemz6k komplex hatdsat vizs-
gdlva Wallace és munkatdrsai azt tapasztaltdk, hogy a dur tonalitdsd, Osszetett
harmoénia-struktardval rendelkezd, staccato jellegli ritmusokkal rendelkezd,
ismerds, a markanevet is szerepeltetd zenék alkalmazdasa kellemes, pozitiv érzé-
seket képes kelteni a hallgatékban. Felhivjdk azonban a figyelmet arra is, hogy
az egyes paraméterek kiilondlléan nem feltétleniil képesek ezen érzések kival-
t4sdra, befolydsoldsara.!”
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EREDMENYEK

Jelen tanulmdny a fenti zenei dsszetev6k kodzott fenndllé kapcsolatok vizsgéla-
tdra fokuszal. Feltételezése szerint megfigyelhet&ek olyan id6vel, hangzéssal,
hangerdvel kapcsolatos zeneelméleti jellemz&k (metrum, tempétartomdanyok,
modalitdsok, dinamikai tartomadnyok és megolddsok), melyek egymdssal szoros
Osszefliggéseket mutatnak. Az egyes 0sszetevGk kozti kapcsolatok kimutatdsé-
hoz fliggetlenség-vizsgalatot alkalmaztam.

A vizsgalt rekldmok eszkozéiil a legmagasabb eszmei értékkel biré vilag-
markdak rekldmfilmjei dlltak. A markédk értékének becslésére szamos médszer-
tannal taldlkozhatunk. A markdak becsiilt értékét szamviteli, illetve kiilonféle
fogyasztéi dontéshez kapcsolddé adatok felhaszndldsdval szdmitjdk. Lénye-
ges azonban, hogy sok esetben jelentds eltérések figyelhet6ek meg a listdk
eredményei kozott."® A sorrendi kiilonbségek mellett akar az is el¢fordul-
hat, hogy valamely mdrka nem szerepel egy mdsik mdédszer alapjan elkészi-
tett top-100-as listdn, igy inkdbb irdnyaddknak tekinthetjiik ezeket, semmint
onmagaban értelmezhet§ mutaténak. A vizsgélatba sorolandé egyes mdarkak
kivdlasztdsdhoz a hdrom lista Osszevetésével egy Uj sorrendet jeloltem Ki.
A listdbdl kihagydasra keriiltek azok a markak, melyek a hdrom mdédszer 4ltal
meghatdrozott sorrend szerint legaldbb két top-100-as kategéridban nem
szerepeltek. A vizsgdlat nem tartalmazza a Google és Facebook rekldmjait,
mivel ezek a markdk nem alkalmaztak televizié-rekldmokat. A tanulmdny-
ban a fenti médszer segitségével kivdlasztdsra keriilt 50 legértékesebb mérka
rekldmjainak feltdré jellegdi, zenei szempontbdl torténé elemzése szerepel.
Az egyes markdk 5-5, 2012-2013-ban vetitett, dsszesen 250 rekldmfilmje kertilt
vizsgdlatra.

A ZENEK TEMPOJA ES MODALITASA KOZTI KAPCSOLAT

A leggyakoribb modalitdsok kérében (ion, eol, dér) a kézepes tempok jelen-
nek meg legnagyobb ardnyban. Kivételt képeznek ez alél a komplexebb hang-
z4su, ritkdbban el6forduld, egyéb modalitdsok (frig, 1id, mixolid és lokriszi).
E csoportrél elmondhatdé, hogy a kézepesen gyors, vagy anndl gyorsabb tempdk
kozel azonos ardnyban jelennek meg.

[18] Brandirectory (2013), Global 500 2012. (Elérhetd: http://brandirectory.com/league_tables/
table/global-500-2013. Letoltés ideje: 2013.03.02.); Ranking The Brands (2013): Ranking
the brands Top 100. (Elérhets: http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-Rankings.
aspx?!rankingID=6&nav=category. Letoltés ideje: 2013.03.02.); Millward Brown (2013): 2012 Brandz
Top 100. (Elérhet6: http://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top_100_Global_Brands.aspx. Letdl-
tés ideje: 2013.03.03.)
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1. dbra: A zenék tempétartomdnyainak megoszldsa a modalitdsok tiikrében
(sig.: 0,156 )

Bar Chart

| A rekldmzenék
bl intervallumai a tapasztalati
adatok alapjan képzett 4
kategoria szerint
Lasst (56 ¢s 84 bpm kdzott)
50~ Kozepesnél lassabb (85 ¢s
104 bpm kozdtt)
O Kozepes tempoju (105 és 133
bpm kiézott)
m Syors (134 és 232 bpm

kozbtt)
40+

Count

304

o
Dur/lon Moll/Eol Dor Mas modalitds

A zene modalitdsa 4 kategériara bontva

Forrds: sajt szerkesztés.

Az intenzivebb hatdsu, alapvet&en szomortbb hangzdsi moll hangnemben irt
zenék esetében is hasonld irdnyu eltol6dds figyelhet6 meg. Koriikben a lassa
és kozepesnél lassabb zenék alacsonyabb szamét a gyorsabb zenék viszonylag
magas ardnya ellenstlyozza, s ez az eltolédds az egyéb, mas modalitdsok eseté-
ben is megfigyelhetd. Jelen esetben a leginkdbb mollhoz hasonlithaté, 4&m annél
enyhébb, kevésbé intenziv és markdns hangzadsi dér hangnem képez egyfajta
dtmenetet a konnyedebb dir és a t6bbi modalitds kozott (1. dbra).

A ZENEK MODALITASA ES DINAMIKAI JELLEMZOK KOZOTT MEGJELENO
KAPCSOLATOK

A kevésbé markdns hangzdsa duir/ion modalitdstdl a ritkdbbnak szamité megol-
dasok felé tdvolodva egyre nagyobb ardnyban jelennek meg hangzds szem-
pontjdbél dinamikusabb, hangosabbnak haté zenék, s egyre kisebb ardnyban
taldlkozhatunk halkabbakkal is. Jelen esetben a moll/eol modalitds képezi az
dtmenetet; ezt kovet&en a halk tartomény szinte elttinik, illetve a dér modalitdsndl
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megfordult a mezzopiano és mezzoforte (kdzepes hangerej(i) dinamikék ardnya,
utébbiak javéra. E tekintetben tehat a dér modalitds is tekinthet§ &tmenetet képezd
megolddsnak. Fontos kiilon kiemelni, hogy az egyéb, mads modalitdsokat a koze-
pes hangos és egyértelmten hangos dinamikdk jellemzik (2. dbra).

2. dbra: A hadromfoku dinamikai csoport megoszldsa a zenék modalitdsdnak
tiikkrében (sig.: 0,002)

Bar Chart
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] Eroteljes

80~

60
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Dur/Ton MollEol Dér Mads modalitas

A zene modalitisa 4 kategoridra bontva

Forrds: sajt szerkesztés.

A zenékben megjelend fokozds szempontjabél is megjelenik a kérdéses eltolddés.
Mig a dir/ion modalitdsok esetében a valtozatlan dinamikak ardnya megkozeliti
a ndvekedést mutatd zenék gyakorisdgdt, ez az ardny a tébbi modalitds esetében
jelentds mértékben eltol6dik utébbi irdnydba. A hangzds szempontjabdl érzel-
mesebbnek, intenzivnek tekintheté moll/eol modalitdsok esetében a vdltozatlan

zenék ardnya eltorpiil a zenei dinamikai névekménnyel, a crescendo-val szem-
ben (3. dbra).
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3. dbra: A zenei fokozés jellege a kiilénb6z6 modalitdsok esetében (sig.: 0,033)

Bar Chart

A zene dinamikdja a
rekldm egészét nézve
M Valtozatlan
[ Crescendo
[[] Decrescendo
Il Crescendo és decrescendo

80—

60—

Count

40—

204

Diir/Ton Moll/Eol Dor Mas modalitds

A zene modalitdsa 4 kategoridara bontva

Forrds: sajat szerkesztés.

A z4rdsok, azaz a rekldm végén megjelend zenék esetében is megjelenik a
fenti eltol6dds a vizsgalt mintdban. Mig az dltaldnosabb hangzdssal jellemez-
het6 ddr/ion modalitds esetében a kozepesen erds tartomanyba tartozé zenék
domindlnak, gy ez a tdbbi esetrél mdr nem volt elmondhaté. Jelen kérdés
tekintetében a mollban irt zenék képeznek egyfajta dtmenetet. Koriikben a
kozepes erdteljes dinamik4ju zenék ardnya kozel azonos a hangosabb, erétel-
jesebb tartomanyba es6kkel. A dér modalitdsok esetében ez az ardny a dinami-
kusabb tartomdanyok felé eltolédni latszik, s ezt tovdbb erdsiti a kimondottan
dinamikus zenék ardnydnak novekedése, a halkabb zenék ardnyanak csékke-
nése is. A zenék dinamikai vdltozdsa teriiletén tapasztaltakhoz hasonléan, az
egyéb, més modalitdsi zenék esetében mintha visszafordulni ldtszana a fenti
jelenség, azaz a hangosabb dinamikak feldl kisebb eltolédés lathat6 a halkabb
zenék irdnydba. Ez feltehet§en nem véletlen, hiszen a két vdltoz6 nem fiigget-
len egymdstdl, mivel a rekldm egészének dinamikai valtozdsa hatdssal van a
z4rds hangerejére.
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A ZENEK TEMPOJA ES DINAMIKAJA KOZTI KAPCSOLAT

A dinamika a tempdval nagy vonalakban egy irdnyud véltozdst mutat, azaz a
temp6 novekedésével egyre nagyobb ardnyban taldlkozhatunk erételjesebb
dinamikaval jellemezhet6 zenékkel. A hangosabb zenék jellemz&en gyorsab-
bak, a lassabbak halkabbak, a kozepesek pedig a gyorsabbakra hasonlitanak
inkdbb Osszetételiikben (4. dbra). Tekintettel arra, hogy mind a zenék tempdja,
mind a dinamikdja az intenzitds novelésének eszkozei, jelen esetben feltételez-
hetSen egy, a rekldm hangzdasaval kapcsolatos hatdsat noveld eszkdzok kozotti
kapcsolattal 4llunk szemben.

4. dbra: A rekldmok egyszer(sitett dinamikai megoszldsa az egyes tempd-tarto-

manyok korében (sig.: 0,005)

Bar Chart

A zene
80 dinamikdja a
reklamelso
zenéjében, 3
kategOridt
alkalmazva

B Nem értelmezhetd
60 @ Halk

[ Kizepes

Ml Erdteljes

40—

Count

20

Lassti (56 ¢s 84 bpm Kozepesnél lassabb  Kozepes tempoji Gyors (134 ¢5 232
kizott) (85¢s 104 bpm (105 s 133 bpm bpm kizirtt)
kozott) kozott)

A reklamzenék intervallumai a tapasztalati adatok alapjan
képzett 4 kategoria szerint

Forrds: sajt szerkesztés.

Hasonléképpen, a fokozds a zene dinamikdjdnak valtozdsa szempontjabdl is
megjelenik; a lasst zenék kivételével mindegyik tempd-intervallumban tdbb-
ségben vannak a fokoz6d6 dinamikdval jellemezhetd zenék. Bar ezek ardnya
nem nd a kérdéses hdrom tartomdnyban - e jelenség szdmottevd statisztikai
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szempontbdl figyelembe vehet6 magyardzders nélkiil -, de szintén képes lehet
tdmogatni a gyorsabb és intenzivebb hangzdsu zenék kozti osszefliggést.

Amennyiben a zdrdsok dinamikdjanak megoszldsédt vizsgdljuk, elmond-
hat6, hogy a zenék tébbségében vdltozatlan dinamikdval zdrulnak a reklamok.
Emellett jelentds a csokkend hangerd megjelenése is. Utébbi jelenség a fenti-
ekhez hasonldan képes lehet tdmogatni a rekldmot a torténet szempontjabdl, a
mondanival6 lezdrdsdnak zenei tdmogatdsdn keresztiil.

KOVETKEZTETESEK

A rekldmzene hattértényezdi szerepe mentén szdmos, zenén beliili megoldés,
tulajdonsag egylittes hatédsa, a koztiik fennédlld Osszefiiggések tovdbb képesek
arnyalni a kérdéskort. Eppen ezért fontos, hogy azonositdsra keriiljenek olyan
mintdzatok, amelyek kittinnildtszanak a vizsgélt reklamfilmek esetében, tovdbb4,
hogy taldljunk olyan gyakori megolddsokat, melyek reflektdlnak a kordbbi tapasz-
talatokra, vagy éppen megmutatjak, hogy napjainkban mi szdmit elterjedtnek. A
rekldmfilmek, illetve a benniik alkalmazott zenék jellemzdinek vizsgédlata sordn
kapott eredmények tiikrében bdr statisztikai szempontbdl kiilonféle ergsséggel
jellemezhetd kapcsolatok figyelhet§ek meg, mégis kirajzolédni latszanak kozel
azonos irdnyba mutatd, a zeneelmélet szemszogébdl is aldtdmaszthaté alapvets
egyiittallasok, egyiitt gyakran jelentkezé megolddsok, melyek a rekldm kommu-
nikaciés kontextusdban is értelmezhetdek, illetve Kiterjeszthetéek.

A zenék tempdtartomdnyainak megoszldsa a modalitdsok tiikrében elmond-
haté, hogy a ritkabb, kevésbé naturdlis, illetve pozitiv, konnyebben befogadhat6
hangzdst ddr/ion modalitdsoktdl az intenzivebb, illetve komplexebb hangza-
sok irdnydba haladva eltol6dds figyelhet§ meg a gyorsabb tempdk felé. A fenti
jelenség okaival kapcsolatban feltételezhetd, hogy a moll, illetve a fenti, ritkdbb
modalitdsok hangzdsdnak kiilonb6z8 mértékd disszonancidja, a gyorsabb
tempok mellett kevésbé hat zavaréan. A minta eloszldsa részben képes tamo-
gatni a kordbbi vizsgdlatok tapasztalatait, azonban az intenzivebb, komple-
xebbnek mondthaté megolddsok szdmottevs jelenléte drnyalja azokat. A szak-
irodalmi tapasztalatokkal val6 0sszevetés sordn azonban fontos hangsilyozni
a korédbbi vizsgalatok eltér§ silypontjait, médszereit, koriilményeit. A zenékre
jellemz6 dinamika tekintetében is megfigyelhet§ a fenti eltol6dds, mind a rekldm
f6 részében, mind a lezdrdsa szempontjdbdl. Ez a jelenség a tempok esetében
is megjelent, azaz a gyorsabb tempdék korében nagyobb ardnyban jelentek meg
a hangosabb zenék. A dinamikai véltozdst vizsgdlva megfigyelhetd, hogy a
kevésbé dltaldnos hangzdsi modalitdsoktol tdvolodva novekszik a hangosoddst,
dinamikai er6sodést mutaté rekldmzenék ardnya.

A vizsgalatok eredményeinek tiikrében elmondhaté, hogy a legértéke-
sebb markaértékkel bir6 vildgcégek rekldmfilmjeiben alkalmazott zenék f6bb
zeneelméleti paraméterei kozott, azaz a tempok, a modalitdsok, a dinamikai
tartomanyok kozott statisztikai szempontbdl kimutathaté kapcsolat figyelhetd
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meg. Ennek megfelelen a tanulmdny hipotézisét részben elfogadva megéllapit-
hatd, hogy a vizsgalt rekldimzenék f6bb zeneelméleti jellemz&inek alakuldsai
egymassal Osszefliggéseket mutatnak. A fenti jelenséget tapasztalva feltételez-
hetd, hogy az intezivebb hatdsu zenék feltételezhet§en hasznos partnerei lehet-
nek a reklamfilm 4ltal keltett hatds novelése szempontjabdl.
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ENGLISH ABSTRACT

Television advertising is onne of today’s most popular tool for marketing
communication. They can reach a wide range of viewers. Typically they include
some music that can contribute to the atmosphere of the advertisement, and
thereby support its message. It is worth examining the connections and rela-
tionships from the perspective of music theory in them, because the individual
components of music can influence the mood of the music. In this study, in an
exploratory nature, I analyzed the music advertisement of the companies with
the highest brand values. The aim was to find solutions and interconnections
that can help the conscious use of music as a marketing communications from
the perspective of planning and implementation.
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