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Osszefoglalé

Napjainkban folyamatosan kériilvesznek benniinket a rekldmok, s ezek donté tobbségében
hangi elemek is szerepelnek. Ezek sok esetben zenék, melyek kiilonbozo szerepet jatszhat-
nak a reklamfilmekben, s igy kiilonféle hatdast gyakorolhatnak a nézdkre, azaz a lehetséges
vasarlokra. Vizsgalatom targyat a reklamzenék képezik, célom, hogy olyan megoldasokat,
osszefiiggéseket taldaljak, melyek segithetnek a hatékony és hatdsos marketingkommuni-
kacio megtervezésében és megvalositasaban. A zeneelmélet szamos informdciot képes
adni a kiilonbozd zenei elemekkel kapcsolatban, ezek szempontjabdl kiilonféle eredmé-
nyekre juthatunk a reklamfilmek zenéit vizsgalva. Kérdés, hogy ezek mennyire érvényesek
a reklamzenék teriiletén? Mit és hogyan haszndlnak jellemzden a zenék szempontjabol
a legsikeresebb markadk reklamjainak készitoi? Miként viszonyulhatnak egymashoz a
hangszorokbol érkezdé informdciok a képernyon latottakhoz? Mi szamitott 2012-ben di-
vatosnak a reklamzenék vilagaban? Melyik marka kévette ezt? Ezekre, illetve az ezekhez
kapcsolodo kérdésekre keresem a valaszt a legnagyobb, illetve legértékesebb globalis
markak filmjeinek vizsgalatan keresztiil.

Kulcsszavak: reklamzene, reklam, marketing, zene, zeneelmélet, mdarka, brand
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1. Bevezetés

A reklamok dontd tobbségében zenék is hallhatéak. Ezek sokféle tulajdonsaggal ren-
delkezhetnek; nemcsak miifajuk szerint kiilonboztethetjiik meg éket, szamos mas szem-
pont szerint is osztalyozhatjuk, jellemezhetjiik ezeket. Kiilonboz6é paraméterek alapjan
elemeztem a legnagyobb vilag-markak 2012-ben vetitett reklamzenéit, arra a kérdés-
re keresve a valaszt, hogy a filmekben alkalmazott zenék szempontjabol mi szamitott
,mainstream”-nek 2012-ben, valamint arra is, hogy a filmek készitéinek milyen mérték-
ben sikeriilt 6sszekapcsolniuk a képernyén lathatd eseményeket a zenével.

2. Fogalmak a marketingkommunikacio teriiletérél és a vizsgalatban
alkalmazott modszertan

2.1. A marketingkommunikdcio

A marketingkommunikacio, melynek ,,eszkozei révén a vallalat piaci céljai elérése ér-
dekében kommunikal a meglévo és potencialis vevivel” (Vagasi, 2007; 223 o.) négy,
illetve mas felosztas, illetve osztalyozas szerint 6t {0 terlilete; a reklam, az értékesités-
0sztonzés, a személyes eladas valamint a propaganda illetve a PR. A marketingkommu-
nikacio6 folyamata és hatdsmechanizmusa kapcsan fontos megemliteni a kommunikacios
csatornat illetve folyamatot, melynek elmei a forras, kodolas, tizenet, média, dekddolas,
kozonség, tovabba végiil a visszacsatolas, hiszen ezek mindannyian érintik a reklamze-
nét, mint marketingkommunikacios eszkozt!. A kommunikacio folyamata, elemei a rek-
lam szempontjabol az alabbi dbraval jol szemléltethetd (1. dbra).

1. abra
Kommunikdcios folyamat a reklamok szempontjabol

Kibocsitd Kadaolis Média —
Villalat Képek Televizié Dekodolas
eladija, Szavak Radid Artinidsk
Reklimigyn Zene Sajté Ismeretek
tksdp Geszmsok Prezettacio Erzthelés
Temik Csomagolds Tanulas

'

Befogada
Visdrlok
Fogvasmok
Kozvélemény

Visszacsatolas

!

Vilasz
Ehutasitis
Tetszes
Visdrlis
Laojalitis

Forras: Yadin (2000) alapjan sajat szerkesztés
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A kommunikacié®> megtervezésének elsédleges szakasza, hogy behataroljuk azon célko-
zonségeket, melyeket meg kivanunk célozni a marketingkommunikéci6 eszkozeivel.

A tomegkommunikacio, mely a kommunikécio egyik fajtaja, a modern kor tomegtar-
sadalmahoz kapcsolhatdo kommunikaciés forma. Elmondhato rola, hogy az informacio
tomeges mértékben tovabbitodik rajta, széles kozonséget megcélozva.

Kutatasom szempontjabdl a fentiek koziil a reklam a leginkabb érintett elem, hiszen
vizsgalatom alapjaul televizios reklamok szolgaltak. ,,A reklam (hirdetés) személytelen
lizenet, amit tomegkommunikacids eszkdzok igénybevételével kozvetitenek.” (Vagasi,
2007; 227. o.) A reklamiizenet az, ami a reklamot testesiti meg, s a tervezés (kreativ
munka) és a kivitelezés (gyartas) eredményeként jon létre. A reklam kapcsan érdemes
megemliteni a kampanytervezés 6t alapelvét (SM):

» Célok (Mission)

*  Pénz (Money)

+ Uzenet (Message)

e Médiumok, eszk6zok (Media)

o Meérés, kutatas (Measurement)

2.2. A fogyasztoi dontés

A marketing egyik 6, és egyben legdsszetettebb feladata a vasarloi viselkedés eldrejel-
zése illetve befolyasolasa. A vasarloi dontés folyamata alapvetden egy tobblépcsds folya-
mat (Jozsa, 2003), s egy termék sikere ezen megkozelitésbol azon mulik, hogy a folyamat
adott szakaszaiban® hogyan szerepel, mennyire képes sikeres lenni.

A vasarloi dontést kiilsé (tarsadalmi és demografiai) (Jozsa, 2003, 67. 0.), valamint bels6
tényezok befolyasoljak (Jozsa, 2003; 74. o.). Utdbbiak kapcsolatban emlitenddk, s jat-
szanak Iényeges szerepet a fogyasztoi dontések kapcsan az attitlidok és a vélemények,
melyek ,,az emberek pozitiv, negativ vagy semleges érzései termékekrdl, vallalatokrol,
emberekrol, szervezetekrdl.” (Jozsa, 2003; 75. 0.) A reklamzenék ezen a teriileten is ké-
pesek hatni, ezzel kapcsolatos kérdések jelen vizsgalatban is szerepelnek.

2.3. A kreativitds

Akreativitas a sikeres reklamok egyik nélkiilozhetetlen forrasa. Segitségével a reklam olyan
eredményeket érhet el, mellyel a marketingkommunikacié hatasosabb és hatékonyabb ele-
mévé valhat. Alkalmazasa bizonyos esetekben kockazatot is jelenthet, nem biztos, hogy
az a tobblet-haszon, melyet végso soron kivaltani igyekszik, megfeleld tetszést fog aratni,
illetve képes lesz kivaltani a fogyasztd bizalmat, azaz sikeres lesz marketingkommunikaci-
6s szempontbol, mivel végiil a nagykdzonség lesz az, aki biralatot fog rola mondani. Nem
elvetendd természetesen az a szempont sem, hogy az eredményeket hosszil tivon nem csu-
pan egy termék adott idészakbeli eladasai jellemzik, hosszabb tavon is képesek egy adott
termék vagy marka lizenetét befolyasolni a marketingkommunikécié kiilonbdzo eszkozei.
Az aplusz, mely a kreativitas meglétéhez, illetve miikodéséhez sziikséges, nehezen definial-
hato. Az Gjdonsag, egyediség, illetve kiilonlegesség hatasanak elérése, mely segit a fogyasz-
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tok figyelmének felkeltésében, komoly kihivast jelent a tervezési és megvalositési folya-
matban résztvevok szamara. A gyakorlatban kiilonboz6 eszkdzok segitségével, a megfeleld
alkotd kornyezet biztositasaval, s bizonyos technikakkal, megkozelitésekkel a kreativitas
elosegithetd. A kreativ kulttra, illetve a tudas folyamatos bdvitése, a jol kivalasztott alkotdi
csoport, a bizalmi 1égkor, a raforditott iddmennyiség, a kdzvetlen és egyszerli megkozeli-
tése az alkotasnak, a kutatasi eredmények ésszerti felhasznalasa, a hajlandésag a kreativ
koncepcié megkérddjelezésére, az Gijrakezdés, mint opcid lehetdségként kezelése, a hirdetd
bevonasa a folyamatokba, valamint a kreativitds ,,eladasa” mind olyan lehetdség, mely altal
a vallalat e téren versenyképességét javithatja (Bronchard-Lendrevie, 2004; 337. old).

A kreativitas mas oldalrol nézve megkozelithetd ugy is, miszerint ,,a fogyasztokkal vald
kreativ kapcsolatteremtés a kreativ gondolkodas és végrehajtas olyan keveréke, amely az
interakciora €s az ¢lményekre fokuszal — pontosan azokra a dolgokra, amelyek a fogyasz-
tokat valdjaban érdeklik”(Manyai, 2009; 122. 0.). A kreativitds és a kommunikacié meg-
feleld alkalmazasa esetén johet 1étre az a fajta értékteremtés a reklamokban, mely altal
jobb, hatékonyabb eredmény fog sziiletni, mintha a vallalat csupan a jol bevalt kliséket,
technikakat, megkdozelitéseket alkalmazza egy kampanyaban.

2.4. A kreativ iizenet

A kreativ iizenet a Nagy Otlet, mely koré az egész reklam épiil. Lehet barmi, melyet az em-
ber érzékel, akar egy szimbolum, egy szdjaték, 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 utmutatot adni. Azonban van két fontos
tényezdje: ,,az egyediség, és a marka, azaz a termék dominanciaja” (Papp, 2009; 56. o.).
A kreativ lizenet az, amely egy reklam megtervezésekor a koncepcié vazolasa utdn ko-
vetkezik a tervezési folyamatban. A reklam kiilonféle kreativ eszkozokkel probal hatni
a lehetséges jovobeni fogyasztokra, ezzel kelti fel figyelmiiket, illetve adott esetben se-
git, hogy a vasarlo dontési folyamataban kedvezd eredményt érjen el a reklam. Fontos
szempont a kreativ {izenet 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 reklam egyéb elemeinek (pl. grafikai,
audiovizualis elemek) megtervezése, illetve a marketing mix, tovabba a koltségkalkula-
ci6, melyek a reklam létrehozdsahoz kozvetleniil kapcsolddnak.

A kreativ izenet kommunikalasahoz kiilonféle lehetdségek allnak rendelkezésre; a direkt
levél, szordlapok, oridsplakatok, a kiillonféle nyomtatott sajtoban talalhatd hirdetések, te-
levizio- illetve radidreklamok, valamint az Internet nyujtotta lehetéségek koziil érdemes
kivalasztani azt a médiumot, mely a sikeres kampanyhoz leginkabb képes hozzajarulni.
A vélasztas szempontjai kozott fontosak a kovetkezok:

« amegfeleld célcsoporthoz igazodjon,

* hatékony illetve kifizet6d6 legyen,

e illeszkedjen a megfeleld médiumhoz, illetve, hogy

e amédium kozonségének beallitottsagahoz igazodjon.
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2.5. A markaérték meghatdarozdsa

A marka értékének becslésére szamos modszertan 1étezik. Ezek a mddszerek szamviteli,
valamint becsiilt, illetve kiilonféle fogyasztdi dontéshez kapcsolodd adatok felhaszna-
lasaval keriilnek becslésre. Erdekességiik, hogy szamottevo eltérések figyelhetdek meg
a listak eredményei kozott. Az alabbi tablazatban lathato, hogy a kivalasztasra keriilt
markak az egyes elemzések alapjan nagy mértéki kiilonbséggel szerepelnek ezen lista-
kon. A markans sorrendi kiilonbségek mellett akar olyan esetek is eléfordulhatnak, hogy
valamely marka nem is szerepel egy masik modszertan alapjan elkészitett top-100-as
listan®, igy tehat inkabb iranyadoknak tekinthetjiik ezeket, semmint konkrét, 5nmagéaban
értelmezendd mutatonak.

Tapasztalva a fenti jelenségeket, a harom listat dsszevetve egy atlagot szamitottam, igy
rangsorolva az egyes markakat. Kizartam a listabol azokat a markakat, melyek a harom
modszer altal meghatarozott sorrend szerint nem szerepelnek legalabb két top-100-as ka-
tegdridban, azaz legalabb 2 listan kellett, hogy ezen tartomanyban megjelenjen a kérdéses
marka (1. tdblazat). A kapott atlagok igy a szamitott listan taldlhaté markék sorrendi és
jelen vizsgalatba torténé bevonas szempontjabol adnak informaciot.

A tanulmanyban — a fenti modszer szerint meghatarozott — 20 legértékesebb marka rek-
lamjainak zenei szempontbdl torténd elemzése szerepel. Az egyes markak 2012-ben veti-
tett reklamjainak 0sszegyljtése utan az mintaba torténd besorolas kovetkezett. Az egyes
markak 5-5 reklamfilmjét vizsgaltam, igy 100 film keriilt elemzésre. A reklamfilmek koz-
ti kivalasztasa sordn szempont volt, hogy tobbféle termék reklamja keriiljon elemzésre,
illetve az is, hogy minél inkdbb kiilénbdzzenek a benniik fellelhetd zenék tekintetében.
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1. tablazat
A vigsgalt markak elhelyezkedése a kiilonbozd marka-érték meghatdarozdasok szerint

Helyezés Marka Brandirectory Tﬁjgl;g;gds l\;l;ll.:;v;;d Atlag
1. Apple 1 1 1 1,0
2. Microsoft 3 5 5 43
3. IBM 8 2 4,7
4, AT&T 11 0 8 6,3
5. Coca Cola 8 7 6 7,0
6. Verizon 12 0 9 7,0
7. Amazon.com 10 4 18 10,7
8. McDonald's 18 12 4 11,3
9. Walmart 5 14 17 12,0
10. GE 7 30 11 16,0
11. UPS 33 0 16 16,3
12. BMW 22 6 23 17,0
13. Toyota 15 10 28 17,7
14. Ford 36 23 0 19,7
15. HP 21 15 26 20,7
16. Samsung 6 3 55 21,3
17. Louis Vuitton 0 52 23 25,0
18. Orange 31 0 50 27,0
19. gfrf:edes' 26 13 46 283
20. Shell 19 31 39 29,7

Forras: Brandirectory, a Ranking the Brands és a Milward Brown markalistai alapjan sajat szerkesztés

2.6. A reklamzenék vizsgalatanak szempontjai

Az egyes reklamfilmeket tobb szempontbol vizsgaltam. Eldszor az egyszeriibben szam-
szerlisithetd szempontok szerint torténd elemzésiiket végeztem el — hangnem, metrum,
tempd® meghatarozasan keresztiil —, majd minden egyes film elemzésével, egy 6sszefog-
lalo értékelés kapcsan kialakult kép utan vizsgaltam meg jbdl a zenéket és a filmet. Ezt
felhasznalva, 6sszevetve az egyes reklamfilmekkel keriiltek kialakitasra a képi és zenei
események kozti kapcsolatok erdsségeire vonatkozo mutatoszamok, illetve a metrum-, és
szerkesztésbeli hibak. Ezt kdvetden az értékelésben szereplé informaciokrol készitettem
statisztikakat.
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3. A reklamzenék vizsgalatanak eredményei

3.1. Avizsgalt reklaimzenékre jellemzd tempok

A mintaban szereplé reklamfilmek esetében nem taldlkozhatunk szélsdséges tempoju
zenékkel, a leglassabb 75 bpm®-es, mig a leggyorsabb 190 bpm-es sebességii. A zenék
atlaga 119,27 bpm’8, ami egyébként is a leggyakrabban alkalmazott tempdnak tekinthetd
a reklamzenék kozott, raadasul roppant kozel esik a minta’ méduszahoz, mely 120 bpm.
Azt is lathatjuk, hogy a legnagyobb aranyban a kozepes, allegro tartomanyba tartoznak
a reklamfilmek, ezutdn a masodik csoportot az allegretto, majd a harmadik csoportot a
moderato intervallumba tartozé elemek alkotjak. Ezen két utobbi, az atlagosnal lassabb
tempoju zenéket tartalmazo tempo-kategoriakat két gyorsabb, azaz a vivacissimo, vala-
mint az allegrissimo tartomanyokba tartozo reklamok ellenstilyozzak (2. abra).

2. dbra
A vizsgalt reklamzenék tempo-tartomanyok szerinti megoszldsa

109=< Allegro <131

W bom
98< Alegretio <108

B {bom)

[ B6< Moderafo <97
{ bpm)

. 140< Vivacissimo
=148 (bpm)
150< Allegrissimo

O =166 [l:np?%]

[ T3< Andante <77
{ L)

| 178< Prestssimo
{bxpm)

] Mem értelmezhatt

m 132=Vivace =139
{ bpm)

[ 168=< Presto <177
i L)

O T8< Andanting <83
{xpm)

[ 83< Marcia moderato
=85 (bpm)

Forras: sajat szerkesztés

Amennyiben a zenék pontos tempoit vizsgaljuk, az aldbbi megoszlas rajzolodik ki eldt-
tiink. Ezen szintén latszodik, hogy sz€élséségektdl mentes a minta, masfeldl azonban azt is
leolvashatjuk az abrardl, hogy van néhany jellemzd, aranylag gyakran eléforduld konkrét
tempo a vizsgalt zenék kozott (3. abra).
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3. abra
A mintaban szerepld zenék tempoi

Szazalek

Gt
ft
L
9

i i
pEt—
N
Z0L ]

Forras: sajat szerkesztés

3.2. A vizsgalt reklamzenékre jellemzo metrumok

A zenékre jellemz6é metrum tekintetében a 4/4-ben irddott zenék domindlnak. A paratlan
metrumok koziil a 3/4-es likktetésii zenék gyakoribbak, mint a 6/8-0s metrummal jelle-
mezheté reklamzenék. Erdekes, bar kevésbé meglepd, hogy a komplexnek mondhato, a
koénnyiizenében illetve komolyzenében is ritkabban eldfordulé metrummal nem talalkoz-
tam a mintaban (4. abra).
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4. abra
A vizsgalt reklamfilmek zenéjére jellemzd metrum

MNem
O értelmezhetd

Forras: sajat szerkesztés

3.3. A vizsgalt reklamzenékre jellemzo hangnemek

A vizsgalt reklamzenék kozel fele dirban'® irédott!. Tekintve, hogy a durban irt zenék
alapvetden viddmabbnak hatnak, ez az arany a reklamzenék teriiletén valamelyest ala-
csonynak tekinthetd. A zenék tobb, mint negyedére moll-'2, mig a 14%-ra a dor hangnem
jellemz6 (5. bra). A leggyakrabban alaphangjai a hangnemek a térzshangok' koziil ke-
rliltek ki, a minta elemei k6z6tt mindossze 20%-anak modositott'* az hangnemét orien-
talo hangja. Erdekes jelenség, hogy a fentiektél eltéré méduszok's — még ha kis aranyt
képviselve — is megjelentek a mintaban.

5. abra

A reklamzenék hangnemei

Eour

B moLL
Ooor

W FrRiG

O MxoLID
B LoKRISZI

Forras: sajat szerkesztés

779



3.4. A film és a zene ésszehangoltsaganak mértéke

A reklamzenék dontd tobbségében — 72%-aban — jelentds vagy kimondottan szoros kap-
csolat figyelhetd meg a képi és hangi események kozott (6. dbra). Ez mindenképpen jo
eredménynek mondhatd, mivel igy a reklam képes erdsiteni hatasat a nézdkben, hiszen
a filmbeli eseményeket — akarcsak a filmzenék esetében — hangsulyozza, kiemeli a zene.
A tetszés, illetve a figyelemfelkeltd- és megtartd képesség tekintetében ezek hasznosak
lehetnek a reklamfilm sikere szempontjabol.

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

507

40

30

207

107

Eléfordulas szazalékos aranyban

0 | T T | | 1
Mincs  Minimalis Alascony Kézepes Jelentds  Szoros

Akipi és hangi elemek kizti kapcsolat

Forras: sajat szerkesztés

3.5. Metrumhibdk a reklamok zenéjében

A fentiek mellett azonban fontos azt is kiemelni, hogy a vizsgalt reklamfilmeknek tobb
mint a felében hibas vagasok is megfigyelhetdek voltak zenei szempontbol (7. abra). Ezek
a hibak tobbfélék lehetnek; zenei szempontbol pontatlan kezdések, nem kerek iitemek,
illetve valamilyen zenei sziinet utan nem a megfeleld metrumra, itésre torténd visszatéré-
sek, valamint ezek kiilonb6z6 kombinacioival egyarant taldlkoztam. A reklam hatasdnak
szempontjabol ezek negativ hatassal lehetnek a nézdre, mivel zenei szempontbol nem az
altala megszokott formulak, egységek hallhatdak, tovabba az ilyen hatas képes egy kicsit
megtorni a reklamfilm zenei folyamatat, lendiiletét.
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7. abra
A metrum- és vagdshibak a vizsgalt reklamzenékben

em tapasztalhato

B Mem tapasztalhat

B vagashiba

0 Kiallas utani pontatlan
vigszatéras
Pontatlan vagy nem

L jellemzn keades
Kerek metrumok, de
pontatlanuk egy mas
utan kovetkezo részek

m Visszatérésheli- és
tempa-hiba
Vagashibak és
visszateresheli
prolemak

O Visszatérésbeli hibak
as pontatlan kezdesek

O Vagashibak és
pontatlan kezdesek

10,10%

Forrds: sajat szerkesztés
4. Osszefoglalas

A fenti eredményeket Osszefoglalva elmondhatjuk, hogy a legértékesebb markaértékkel
bird vilagmarkak reklamfilmjeiben alkalmazott zenékre zeneelméleti szempontbdl alap-
vetéen nem jellemzoek kirivo értékek. A tempdk, illetve ezek tempodtartomanyba vald
beosztasa kapcsan nem talalkozhatunk szélséségekkel. A zenék dontd tobbsége 4/4-ben
irédott, ami a legelterjedtebb paros metrumnak szamit. Hangnemek tekintetében a leg-
gyakrabban hasznalt, dur hangnem mellett jelentds aranyt képviseltek az alapvetden szo-
morubb kicsengésii moll hangnemben irt zenék is. A fentiek mellett a modalis hangnemek
is megjelentek, a vizsgalt reklamzenék negyede ezen hangnemek valamelyikében irédott.
A film és zene viszonyat tekintve megallapithatjuk, hogy a reklamfilmek tobbségében
jelentds vagy szoros kapcsolat figyelheté meg koztiik, ezzel is potencialisan novelve a
reklam nézore gyakorolt lehetséges hatasat. Mindezek mellett érdekesség, hogy a ze-
nében — vélhetden ezen cél elérése érdekében, kompromisszumot vallalva — pontatlan
vagasokkal — id6beli szempontbol mind a film elején, mind a film késobbi, kiilonbozo
részein egyarant — gyakran talalkozhatunk.
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HIVATKOZASOK

A fentieket kiegészitve fontos szot ejteni a torzitasrol, mely befolyasolja az informa-
ciok pontos aramlasat a fenti rendszerben.

Kommunikacié szempontjabol megkiilonboztethetiink vonal alatti illetve feletti kom-
munikéciot, a reklam utobbi kategoridba tartozik.

A folyamat leggyakoribb felosztasa szerint a kovetkezd mozzanatokat kiilonboztet-
hetjiik meg egymastol: 0sztonzés, probléma felismerése, informacid gyiijtése, alter-
nativak értékelése, vasarlasi dontés, vasarlas utani magatartas.
http://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top 100 Global Brands.aspx letdltve:
2013.01.07.

http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-Rankings.
aspx?rankinglD=6&nav=category letoltve: 2012.12.15.
http://brandirectory.com/league_tables/table/global-500-2013 letdltve: 2012.12.15.

A zenékre jellemz6 konkrét tempok mellett az azokra jellemz6 tartomanyok szerint
is szerepel kimutatas.

Beat per minute, azaz {itések szama egy perc alatt, a zenék tempdjdnak mérésére
szolgalé mutatdszam.

Erdekességként elmondhat6, hogy a digitélis metronémok alapértelmezett értéke
rendszerint 120 bpm.

A mintaban szereplé zenék tempojanak szorasa 24, 82 bpm.

A minta medianja 117 bpm.

A mintaban szerepld reklamok zenéinek 9%-a irédott D-darban, 8%-a C-durban, a
dur hangnemek kozott ezek szerepeltek a leggyakrabban a vizsgalt reklamfilmekben.
Bar a komolyzenében megszokott a konkrét hangnem megjeldlése a zenemi cimé-
ben, a hangnemek hangulataval kapcsolatos jelzék zenetorténeti idoszakok szerinti
valtozok.

A leggyakoribb moll hangnem a d-moll (6%) mellett az a-moll volt a mintaba beke-
rlilt rekldmfilmek esetében.

A torzshangok az eléjelzés nélkiili hangok, a ,,zongora fehér billentyliinek” hangjai.
A moédositas fel és lefele is torténhet fél hanggal, ezek az un. keresztes (#) illetve b-s
hangok, megjegyezve, hogy az enharmonikus hangok nem keriiltek megkiilonbozte-
tésre jelen elemzésben. A leggyakoribb ilyen modositott hang — a disz, illetve esz — a
vizsgalt zenék 10%-ban szerepelt alaphangként, legalabb 6tszor olyan gyakran, mint
mas modositott hang (cisz vagy desz, illetve fisz vagy gesz).

Ezek a — megjelenési gyakorisaguk sorrendjében — a mixolid, frig és lokriszi
moduszok.

782



FELHASZNALT IRODALOM

BRONCHARD, B. — LENDREVIE, J. (2004): A reklam alapkonyve. Budapest: KIK
BOHM, L. (1961): Zenei miiszétar. Budapest: Zenemiikiado

BERNSTEIN, L. (1976): A muzsika 6réme. Budapest: Gondolat Kiado

FRANK, O. (1997): Hangzo zeneelmélet. Pécs: Comenius Bt.,

JOZSA, L. (2003): Marketing, rekldm, piackutatds I-II. Veszprém: Géttinger Kiadd
KESZTLER, L. (1952): Osszhangzattan. Budapest: Editio Musica

KISS, M. (2003): Marketing. Budapest: Fliggetlen Pedagogiai Intézet

KOKAI R. — FABIAN 1. (1961): Szdzadunk zenéje. Budapest: Zenemiikiado Véllalat
MANYALI, Cs. (2009): Rekldm helyett. Budapest: HVG konyvek

NEWMAN, M. (2008): 4 reklamkészités 22 megkérdojelezhetetlen torvénye és mikor ne
tartsuk be dket. Budapest: Hat

OGILVY, D. (2001): 4 reklamrol, Park Kiad6, Budapest

PAPP, J. (2009): Média- és reklamkommunikacio tervezése. (Jegyzet) G6dollé: Szent
Istvan Egyetem

RIES, A. — TROUT, J. (1994): A marketing huszonkét vastorvénye. Budapest:
Bagolyvar Konyvkiado

SAS, 1. (2007): Reklam és pszichologia. Budapest: Kommunikacidés Akadémia
Konyvtar

TOROCSIK, M. (2003): Fogyasztéi magatartis—Trendek—Uj fogasztéi csoportok.
Budapest: KIK

YADIN, D. (2000): Hatékony marketingkommunikacio. Budapest: Geomédia
Szakkonyvek

VAGASI, M. (2007): Marketing. Stratégia és menedzsment. Budapest: Alinea Kiado
http://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top _100_Global Brands.aspx letdltve:
2013.01.07.

http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-Rankings.

aspx?rankingl D=6&nav=category

letoltve: 2012.12.15.

http://brandirectory.com/league tables/table/global-500-2013 letoltve: 2012.12.15.

783



