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1. Bevezetés:

1.1. Téma aktualitasa:

Az egyre nagyobb médiapiac magéaval hordozza az egyre nagyobb reklampiacot is. A rekldmok
minden elérhetd eszkozzel probaljak felhivni a fogyasztok figyelmét a promotalt
termékekre/szolgaltatasokra. Egyik legjelentésebb és leghatasosabb eszkoziik az audio anyagok
alkalmazasa. Diplomamunkdmban megvizsgalom a zene, emberi érzelmekre vald hatésat,
valamint a marketingben valod szerepét. Ezen beliil is pontosan a televizidés reklamokban

hasznalt hanganyagok tudatos alkalmazésat, ami a fogyasztot befolyasolhatja.

1.2. Célok megfogalmazasa:

Els6 célom:

Felmérni, hogy milyen mértékben befolyasolja a reklamzene a célkdzonséget.
Masodik célom:

Az altalam megkérdezett emberek igényeinek feltérképezése a zenei tempok teriiletén.
Harmadik célom:

Megismerni, hogy a reklamokat fogyasztok, mennyire vannak tudatiban érzelmeik

crcr

1.3. Hipotézisek:

Els6 hipotézis.: Lassabb tempdji zenei alapok kedveltebbek.

Masodik hipotézis.: A kérdéivben megkérdezettek tobb, mint 70%-a felfigyel arra a jelenségre,

ha a reklam elején par masodpercig nem sz6l semmi.

1.4. Kutatasi médszertan:

Kutatasi modszertanaim kozé fog tartozni a secunder kutatas és a primer kutatas egyarant. A
primer kutatas soran ,,hogolyd” modszert fogok alkalmazni az internet segitségével, az altalam
Osszeallitott kérdéiven. A secunder kutatast alkalmazva sorra veszek majd cikkeket, konyveket,

folyoiratokat, tanulmanyokat és egyéb internetes forrasokat.

A szakdolgozatomat eldszor az elméleti hattér ismertetésével fogom kezdeni, majd a
kérdéivemben hasznalt kutatasi kérdések mentén megvizsgdlom a beérkezett adatokat. E16szor
egyenes, majd keresztfeldolgozas szempontjabdl elemzem a feltett kérdéseket és a beérkezett

valaszokat. A keresztfeldolgozast a SPSS statisztikai szoftver elemzd segitségével végzem. Ezt



kovetden megvizsgalom hipotéziseket, javaslatot teszek, majd Osszegzem az addig feltart

tényeket.

2. Elméleti hattér:

2.1. Zene hatasa az emberi érzelmekre:

A zenét mar az Oskor 6ta alkalmazzak az emberek az érzelmek eldidézésére, nyugalom vagy
éppen izgalom fokozasara, vagyis azota az életiink szerves részét képezi. A zenehallgatas mai
napig kedvelt tevékenységiink, emellett egy jo terapias modszer is. A zene olyan befolyasold
erével bir az érzelmeink felett, hogy a rossz kedv eliizésében €és az energiank novelésében
tizennyolc, erre a célra leggyakrabban alkalmazott terapias modszer koziil (pl.: zene,
testmozgas), ez a masodik leghatékonyabb a hangulatunk megvaltoztatasaban, egyben az egyik
legkdnnyebben elérhetd is. A zene hallgatdsa soran testi érzeteket valt ki a szdm a
hallgatosagbol, ez valosziniileg Osszefiigg annak intenzitasaval. Az eléadok érzelmi és lelki
allapota érzddhet a dalon keresztiil, igy hasonl6 érzéseket valthat ki az emberekbdl, ez gyakran

megfelel a szam mondanivalgjaval is. (Tihanyi, 2016)

»~A zene — Onmagaban vizsgilva — egy hangi elemekbdl 4llo, sajatos szintaktikdval és
Osszefiiggésekkel rendelkezd rendszerként jellemezhetd. Magit a zenét sajat
szimbolumrendszerének tiikkrében érdemes vizsgélni, mely egy soktényezds ingerhalmazként
talalkozik a hallgatoval. Altalanosan olyan jellemzokkel irhatjuk le, mint hangerd,

hangmagassag, idtartam, hangszin, valamint egyéb hangok, zajok.” (Szabd, 2016a)

A dallamok észlelésében sok minden meghatarozo lehet, de ezek koziil kiemelném egy részrél
a tonalitast. A tonalitast a zenei skalak hangneme hatarozza meg, és a skala hangjai kozotti
viszonyon alapul. A diatonikus skalan alapszik a legtobb zene nyugaton, ez hét hangbdl all és
az oktavonként ismétl6do hangkdzok meghatarozott mintdzatat tartalmazza. Minden skéalanak
van egy alaphangja (tonikaja), mas néven referencia pontja. Az alaphang a skala kozponti
hangja is egyben, ez a legstabilabb pontja. Az alaphang hatarozza meg a skala nevét, igy példaul
a G-dur skalaban a G hang a tonika. A skala tovabbi hangjai az alaphangtol valo eltérésének
mértékével jellemezhetd, ennek kdszonhetden bizonyos hangok szerkezeti stabilitdsa eltér
egymastol. Egybe véve a hangkdz viszonyok hierarchikus rendszerré allnak Ossze, igy
kiilonb6zé modokon észleljiik a skala kiilonbozé hangjait. A tonikatol vald eltérés nagy
mértékben befolyasolja az érzelmeket is. A tonikatol vald tavolodas fesziiltség ndovekedését
eredményezi, mig az ahhoz vald kozeledés a fesziiltség csokkenését vagy egyenesen

megnyugvast okoz. (Vas, 2015)



Az érzelmekre a tempd is nagy mértékben rahatissal van. A gyorsabb tempdju zenéknél
hajlamosabb az ember vidamabbnak érezni magat, mig a lassu zenék hallatdn szomorubbnak.
A tempd hatarozza meg, hogy egyaltalan képesek vagyunk-e észlelni az események
egymasutanisagat. A tal gyors tempd esetén nem tudjuk kovetpontjani a hangokat és azok

Osszemosddnak, a tul lasst esetén pedig a ritmikai szervezédés szétesik. (Vas, 2015)

Erdekesség, hogy kutatasok igazoljak, hogy nem csak az emberi de allati viselkedésre és
érzelmekre is hatassal van a zene, azonban a test 6sszehangolddasa a dallamokkal csak az ember
sajatja. Itt pontosan a szivdobogas tempodjara gondolok. Mar tobb, mint fél évszdzada
bizonyitott tény, hogy az emberi sziv dobbanasdnak intenzitdsa igazodni tud az altalunk

hallgatott muzsika tempojahoz. (Vas, 2015)

A tempd észlelésében és az érzelmi reakciok megvalosuldsaban a kisagy nagy szerepet jatszik
az emberi szervezetben. Emellett, a zenére érkez6 érzelmi reakcidokért mas agyi teriilet is
felelds. (Vas, 2015)

2. Hippocampus
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1. abra: A zene értelmezéséért felelés agyi teriiletek (Vas, 2015)

,» 1. Corpus callosum: A két félteke 6sszekottetése



2. Hippocampus: Zenei emlékezet, zenei tapasztalat

3. Kisagy: Mozgaskoordinaci6, ritmus ¢és tempo észlelése, metrum kovetése, dallam észlelése,

érzelmi reakcid a zenére
4. Amygdala: Erzelmi reakci6 a zenére
5. Nucleus accumbens: Erzelmi reakcio a zenére

6. Bazalis ganglionok: mozgas-vezérlés, proceduralis tanulas, ritmus észlelés, liiktetés kovetés™

(Vas, 2015)

2.2. Fogyasztokat befolyasolo tényezok:

2.2.1. Marketing:

,»A marketing termékek, szolgaltatasok, szervezetek, személyek, teriiletek, telepiilések,
tarsadalmi csoportok, otletek, eszmék ismertté tételével, eladasaval, illetve elfogadtatdsaval
foglalkozik. A marketing olyan tarsadalmi €s vezetési eljaras, amelynek segitségével egyének
és csoportok termékeket és értékeket alkotnak, cserélnek ki egymas kozott, mikozben

sziikségleteiket és igényeiket elégitik ki.” (Szabo, 2016b)

2.2.2. A marketing 4P, 7P és 4C modellje:

,»McCarthy nyoman (1960) a 4P szerinti rendszerezés a klasszikus marketing—elmélet szerint,
az ar (price), a termék (product), a piac (place), s a kommunikaci6 (promotion). A
szolgaltatasok esetében a fenti modell tovabbi részekkel boviil, nevezetesen a személyzettel
(people), a kiszolgalasi folyamattal (process) és a fizikai kornyezettel (physical evidence).”
(Szabo,2016) Fontos emlitést tenni a kutatdsok és azok eredményei alapjan létrejott 4C
modellrdl is. Ez a modell szempontként a koltséget (cost), a vasarlot (consumer), a kényelmi
szempontok (convinience), és a kommunikacio (communication) veszi alapul. A 4P és a 4C

nem bizonyos mértékben azonos alapokon nyugszik. (Szabo, 2016b)

2.2.3. Befolyasol6 tényezok a fogyaszték szempontjabol:

A fogyasztoi magatartas a fogyaszto azon cselekedeteinek osszessége, amelyek a termékek és
szolgaltatasok megszerzésére, haszndlatara, értékelésére és a hasznalatot kéveto bandasmodra
iranyulnak, beleértve a cselekvést megel6zo és meghatdarozo dontési folyamatokat.” (Fodor et
al., 2012) Sokaig a marketingkutatisban az empatiat vették alapul, manapsdg mar
felértékelddtek a fogyasztoi ,,insightok” és a fogyasztoi magatartas. Az insight a fogyasztok
igényeit mas szempontok alapjan vizsgalja, a fOkuszban a gondolat és érzésvilag

igénystruktiraja van. (Szabo, 2016b)



Két szemsz0ogbol nézhetjiik a fogyasztast, eldszor is a fogyasztok szempontjabol, ahol a cél az
elégedettség novelése, vallalati szempontbol a cél pedig a fogyasztoi igények feltérképezése és
kiismerése, €s ezen informéciok alapjan az értékesités tdmogatisa. Az informacidk alapos
vizsgalata soran keriill sor Kkorrigalasra, optimalizaldsra, valamint sziiksége setén
ujragondolasra. Tulajdonképpen nem manipuldljak a vagyainkat, hanem a véagyaink alapjan
készitik el a megfeleld6 manipuléciot. ,,A manipulaciot akar a rekldm alapvetd céljaként is

megjelolhetjiik, hiszen a kommunikacioé célja mar alapvetden deklaralja ezt.” (Szabd, 2016b)

2.2.4, Az attitlid a vasarléi magatartasban:

A vésarloi magatartdas meghatarozza a fogyasztok hozzaallasat egy adott teriilethez, piachoz,
gyartéhoz, markahoz. Ezen a teriileten végzett kutatasok eredményei képesek befolyasolni a
marketingkommunikécios tevékenységet, reklamok tizenetét, valamint a reklamkampanyokat
is. Figyelembe kell venni, hogy az attitlid valtozik, igy ezen kutatdsokat idonként meg kell
ismételni, hogy relevans legyen és ennek fliggvényében a marketingkommunikaciot korrigalni

kell. (Szabo, 2016b)

2.2.5. Marketingstratégia alapvet6 céljai:

A marketingstratégia altalaban 2-4 évet foglal magaba. Részei a marketingcélok és ezek
megvalositasa, az ehhez sziikséges eszkdzokkel és elvekkel. Fontos megjegyezni, hogy ezt nem
azonos a taktikai marketinggel. A marketingcélok kialakitasdhoz figyelembe kell venniink,
hogy az adott vallalat milyen piaci helyzettel rendelkezik. A cég kialakithat a marketing-
eszk0zok segitségével egy marketing-mixet, amiben meghatarozasra keriilnek, hogy milyen
piacon legyenek értékesitve, milyen dron, milyen eszkozokkel a vallalat mely termékei1” — azaz
a befolyasolas mely kommunikacios eszkdzeivel — kivanja értékesiteni.” Feladatai kozé tartozik
az adott értékesiteni kivant termék, szolgaltatds, brand vagy cég népszeriisitése, a fogyasztok
figyelmének felhivdsa, valamint a fogyasztisra Osztonzés és ezen érdeklddés fenntartésa.

(Szabo, 2016b)

2.2.6. Marketingkommunikacio:

,»A marketingkommunikacid6 mindazon piacbefolyasold eszkozok gylijténeve, ahol a
kommunikacion keresztiil torténik a befolyasolas.” (Szabd, 2016b) Ez olyan tevékenységnek
tekinthetd, ami segiti a marka vagy az adott termék elfogadasat, népszeriisitését. Ezek az
informaciok és ingerek, amik a fogyasztokat érik, segitenck a meggydzésiikben, ezaltal a

befolyasolasukban is, igy jutnak el végiil a tényleges vasarlashoz. (Szabo, 2016b)



Ha inger-valasz viszonyulasbol vizsgaljuk a kommunikacids procedtrat, akkor e szerint a
rekldmok mechanikusan hatnak a véasarlora. Az AIDA-modell szerint elsé a figyelem felhivasa,
ezutan az ¢érdeklddés felkeltése, ezutdn a fogyasztd ingert érez a reklam alanydnak

megszerzésére, igy végiil vasarlasban végzédhet a folyamat. (Szab6,2016b)

,»A marketingkommunikécio egyik alapvetd célja, hogy a fogyaszté valamilyen hidnyérzetére
reagalva — valamilyen sziikségletet eldidézve, vagy mar meglévo igényeket figyelembe véve —
olyan mddon hasson ra, hogy az — a fentieknek megfelelden — tamogassa a vallalkozas
stratégiajat.” (Szabo, 2016b) A kommunikacios eszkdzok kozott szerepel a verbalis, vagyis
anyanyelvi szavak, nonverbalis, vagyis mozdulatok, gesztusok, hangi, képi események és a
szimbolumok hasznalata egyarant. Mivel a kommunikécios folyamatok nagyon Osszetettek,
ezért sokszor mas eredményt érnek el a fogyasztoknal. Ezen eredmények alapjan folyamatos

valtoztatasra és korrigdldsra van sziikség a kommunikacids teriileten is, mint ahogy a marketing

sok masik teriiletén is. (Szabo, 2016b)

2.2.7. Reklamok:

»A rekldm (hirdetés) személytelen {izenet, amit tomegkommunikacidos eszkozok
igénybevételével kozvetitenek.” (Vagasi, 2007) A reklamokat megkiilonboztetjiik mas
marketinges eszkozokt6l, mivel altalaban egyiranyi a kommunikécio, rovidtava és ezeket

kozvetlen eszkozok felhasznalasaval teszik. A kovetkez6 abran ennek a szemléltetése lathato.

(Szabo, 2016b)

Uzenet

Kodolas Dekodolas

2. abra: A reklam miikodési folyamatabraja (Szabd, 2016b)
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A reklam targyat sok definici6 megfogalmazza, azonban az altalanosan elmondhat6, hogy
valamilyen aru, szolgaltatas vagy adott esetben egy ilizenet a targy, vagyis ez lehet tarsadalmi
céli, nonprofit vagy esetleg politikai is. Az is leszogezhetd, hogy rekldmnak nevezziik a
személyesek, igy kozvetettek, szélesebb korhoz eljutnak, nem csak a célkdzonséghez és biztos
forrasbol szarmaznak, ugyanis a hirdetd fizet ezen reklamok megjelenittetéséért. ,, 4 Kibocsato
reklamok (hirdetések) fobb elonyei és hatranyai a marketingkommunikdcio szempontjabol:

ElSnyck:

® nagy tomegek elérése konnyen és gyorsan,
e alacsony az egy fore juto koltség,

e gyakori ismétlés,

e hosszu tavu imazs—épitésre alkalmas,

o bizonyos médiumok egyfajta hitelességet képesek sokak szamara kélcsénozni.
Hatranyok:

® a kommunikacio egyiranyu,

o személytelen,

e a megcélzott fogyasztok figyelme nem feltétleniil biztositott,
o jellemzoen magas kéltségek,

e bizonyos médiumok hattérben valo alkalmazdsa.” (Szabd, 2016b)

2.3. A zene szerepe a reklamban:

2.3.1. A zenék szerepe a reklamokban:

Reklamfilmekkel az ember napi szinten tobb tizesével talalkozik Magyarorszagon. Amerikaban
az atlagos latott TV reklamok szama napi szinten 150. Eppen ezért nagyon érdekes foglalkozni
az életlink részét képezd, szinte fel sem tiind reklamokkal. Ezek a promoéciosfilmek 80-95
szazaléka valamilyen hanganyaggal is rendelkezik, éppen ezért azt is érdemes megvizsgalni,
hogy a zene ezekben milyen szerepet t6lt be, milyen tipusaival talalkozunk, illetve a

szakirodalmi tapasztalatok alapjan milyen hatast képesek kivaltani a néz6kbdl. (Szabo, 2016b)

,»A zenére a reklamfilmek egyik 1ényeges, az lizenet kialakitdsat hatdsosan tdmogatni képes
eszkozeként érdemes tekinteniink. Hatasuk kifejtését azonban szdmos jelenség neheziti.
Egyfeldl beszélhetiink a kommunikacids folyamatot érintd zajrol, illetve a reklamfilm

kornyezetét ado mas reklamok, miisorok, szignalok okozta audiovizualis informacio-aradatrol;
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ezek altalaban hangosak ¢és intenzivek.” (Szabd, 2016a) Tovabba a rekldmok mas TV
miisorokhoz mérten a nézok szamara kevésbé érdekesek, sot sokszor keriilik is Oket, ami
megneheziti a rekldmok célba érését. Sokszor az adott rekldmokat nézék egyaltalan nem
érdekeltek a reklamozott termék vagy szolgaltatas fogyasztasdban, vagy megvasarlasaban.
Hiaba tudnanak nagyon erds befolydsolo hatassal birni a rekldmok, elleniik dolgozik az idd,

ugyanis nagyon rovid kampanyfilmek levetitésére van lehetdség. (Szabd, 2016a)

Jelen pillanatban az Atmedia Kft. alkalmazasaban allok, és ott toltom szakmai gyakorlatomat
is. Feladataim a reklamfilmek feldolgozasa koré csoportosulnak. Tapasztalataim alapjan a
reklamok leggyakrabban alkalmazott hossza 15, 20, illetve 30 méasodperc. Vannak ettdl eltérd
hosszusaguak is, ritkdbban taldlkozom 5, 10, 25, 35, 40, 45, 50 és 55 masodperces reklamokkal
iS. Az egy percet meghalado hosszisaggal még nem dolgoztam az ott eddig eltoltott 6t honapom
alatt. Hosszuk minden esetben 5-tel vagy 0-val végzddik a konnyebb OsszeegyeztethetGség

miatt.

Az nem minden, hogy maximum egy perc alatt kell befolyasolni a reklamokkal a fogyasztokat,
de azt is el kell érni, hogy egyaltalan végig nézzék dket. Sokan a reklamblokk kezdeténél
elkapcsoljak a TV-t vagy csak nem figyelnek oda ra. A kdvetkezo diagramban felmérték, hogy

az emberek hogyan reagalnak a reklamblokkokra.

M végignézem a reklamot

M belenézek és csatornat valtok

M rogton csatornat valtok

M nem valtok csatornat, addig massal foglalom el magam
M a rekldmblokk végére elfelejtem mit néztem

M kikapcsolom a Tv-t és nem nézem tovabb a filmet

M nem nézek TV-t

M nem tudom

3. abra: Az emberek reklamblokkok vetitésére adott reakcioja (Kasza, 2014)

A reklamokban a zenének tobbféle funkcidja is lehet, mint példaul a figyelem felkeltése, de
leginkabb a megfeleld érzelmek kivaltasara szoktdk haszndlni. Ha éppen a kampéanynak az
izgatott lelki allapot felel meg, akkor arra torekednek, ha nyugalmat szeretnének elérni, akkor
annak az elérésére hasznaljak. Sokszor az emlékekre szeretnének hatni €s azokat az érzéseket
ujra felkelteni, amit el6szor a zene okozott nekiink, mikor hallottuk. Kutatasok késziiltek abban

a témaban, hogy egy adott hirdetést vettek alapul, ahol kiillonb6z6 alafestd zenéket hasznaltak
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¢s ezek kifejtett hatasat vizsgaltak. A hirdetés népszertiségét nem befolyasoltak a kiilonb6z6
zenék, azonban a fogyasztok altal pozitivnak értékelt zenével ellatott reklam
figyelemfelkeltdbbnek bizonyult, mint a negativ érzelmeket kivalté dallamu reklam. (Szabo,

2016a)

Reklamfilmek és a zene kapcsolata rendkiviil fontos a hatékony marketingkommunikacidban.
A zenének a tdmogato szerepet kell biztositania, vagyis megfeleld tempdjunak €s hangulatiinak
kell lennie kampanyfilmhez mérten. Altaldban a lassabb zeneszamok segitik az emlékezést, igy
hatékonyabb eredményeket lehet vele marketing szempontbol elérni. Tobbnyire felmérések
alapjan a hallgaté kozonség a lassabb szdmokhoz eldbb kapcsol pozitiv érzelmeket, mig a

gyorsabb és zavarosabb zenéknél elobb felmeriilnek a negativ érzelmek. (Szabo, 2016a)

2.3.2. Reklamzenék tipusai:

Csoportosithatjuk a reklamzenéket a reklamban bet6ltott szerepiik alapjan. Megkiilonboztetjiik
egymastol az alafestd zenéket, a reklam cselekményével Osszefiiggd, vagy fOszerepet jatszo
zenéket és a reklamok végén 16v6 rovid szignalokat. Az Egyesiilt Allamokban nagyon jo és
alapos kutatdsokat végeztek ebben a témakorben, melynek eredménye, hogy a reklamfilmek
csupan 14 szazalékaban hasznalnak ismert zenéket, 5 szazalék tartalmaz rovid szignalokat, mig
a tobbiben csak valamilyen alafestd zeneként hasznalt, nem ismert dallamok csendiilnek fel.

(Szabo, 2016b)

Reklamzenék szarmazasat alapul véve beszélhetiink mar 1étezd dalokrol, valamint ezek a
termékhez vagy markahoz atalakitott valtozatarol és az ugy nevezett ,,konzervzenékrdl”, amik
altalaban korabban rogzitett hanganyagok, ének nélkiil és kiilonb6zd célokra felhasznalhato. A
mar létez6 dalokat tekintve valamilyen valtozason mindenképpen at kell esniiik, mivel a dalok
rendszerint hosszabbak, mint egy perc, igy a megfeleld részek dsszevagasaval keriilnek leadasra

a reklamfilmmel egyiitt. (Szabd, 2016b)

Amikor a zene kapja a narrator szerepét, vagyis 6 az lizenetkozvetitd, akkor van olyan
eshetdség, mikor a szoveg kdzvetlen utalast tesz a termékre €és van, mikor csak hangulatot fejez
ki. fgy olyan eshetdség is van, hogy dalszoveg nélkiili zene csendiil fel atmoszféra teremtés
céljabol. Ezen kiviil van még, amikor csupan hattérzeneként csendiil fel, itt altalaban egy
narrator kozvetiti a fogyasztok szdmara az {izenetet, de bizonyos esetekben az is megesik, hogy
semmilyen hanganyaggal nincsen ellatva az adott reklamfilm. (Szabd, 2016b) ,,Masok a zenék
reklamban betoltott szerepének ettdl eltérd csoportositasat javasoljak, s a kovetkezd

kategoriakat kiilonboztetik meg; a reklam hangulatdt tdmogat6107 zenéket, a termékek
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értelmezéséhez segitséget nyujtod-, illetve annak jellemzoit, jellegzetességeit hangsulyozo-,
valamint olyan zenéket, melyek a termék valamilyen specifikus tulajdonsagat emelik ki.”

(Szabo, 2016b)

2.3.3. A zene tamogato szerepe a reklamfilmekben:

»A zenékre a reklamfilmek hattér—tényezdinek egyikeként, bizonyos tekintetben az egyik
legfontosabb, illetve legkritikusabb, az Tlizenet kialakitasat hatdsosan tamogatni képes
eszkozként tekinthetiink. ... A reklamfilmek verbalis, non—verbalis, vizualis és zenei
iizeneteket tartalmaznak, melyek hatassal vannak egymasra, s ezaltal a reklam altal kozvetitett
iizenetre is” (Szabd, 2016b) A reklam alanyatdl fliggden valaszthatjak ki a megfeleld zenét, ami

akar érzelmi, tarsadalmi és narrativ kerettel képes ellatni a kampanyfilmet. (Szabd, 2016b)

A reklamokban az audio-vizualis elemek kiilonféle iizeneteket kozvetitenek, vagyis valamilyen
kapcsolatot 1étesitenek a fogyasztoval. Ennél a ,talalkozasnal” kiilonb6z6 eredmények
sziilethet a reklam, a marka vagy a termék iranyaba. A zenei jelenlét képes hatni az egyes
termékek kozti valasztasra is. Az sem ritka eset, hogy etikai kérdéseket feszegetd reklamokhoz,
melyek negativ érzést szerettek volna kozvetiteni, pozitiv toltetii hanganyagot vélasztottak. Igy
az lzenet nem érte el kell6 hatasat, azonban a zenének koszOnhetéen a tartalmi elemeket

konnyebben vissza tudta a hallgatésag idézni. (Szabo, 2016b)

Sokszor kockdzatos a zenevalasztas, a beszédes dalszovegek tekintetében. Ugyan van, hogy
nagyon jol illeszkedik a reklam targyahoz, ami nagy figyelemfelkeltd erdvel is bir, de sokszor
ezeket atalakitva az eredeti szoveget megvaltoztatjak. Ez azért kockazatos, mert ismeretlen

eredményeket valthat ki a fogyasztokbol. (Szabo, 2016b)

A reklamok alatt a zenék képesek a reklamfilm alapvetd hatasat tamogatni vagy rontani.

(Wintle, 1978)

Ha a zenéket tobb szempontbdl is megvizsgaltuk, azok hangerejét is elengedhetetlen
megemliteni. A hangosabb zene figyelemfelkeltd hatassal bir, azonban az eltelt 1d érzetét még
jobban noéveli, ugyanis tobb feldolgozandé adatmennyiségnek tlinik. (Kellaris, 1992) Mas
szemszOgbdl vizsgalhatjuk, ha mas hangulatban 1év6 személyek az alanyai a hangos zenéknek.
Ez esetben kijelenthetd, hogy semleges hangulatban 1év6 emberek esetében a zene hangereje
nagyobb hatast ér el. (Kellaris et. al. 1996) A jelenséget nemenkénti felosztasban is
megvizsgaltak. A vizsgalat eredményeképpen a férfiak jobban be tudtdk hatarolni a reklamok
hosszat. Megfigyelhetd volt az is, hogy mig a férfiak a kellemesebb zenék alatt érezték
rovidebbnek a reklamokat, ez a n6knél forditva volt tapasztalhato. (Kellaris, 1994)
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Mikor a zenék kivalasztasarol van szd, fontos jol megvizsgalni a kivalasztott dalt. A
lehetdségek tarhaza végtelen, igy amikor a kivalasztott dallam taldlkozik a hallgatosag
igényeivel, jellemzdivel, tulajdonsagaival, akkor az a zenei egység, ami egy ingerhalmaz, ki
kell szolgélja azokat. Nem elég csak a dallam és/vagy a szoveg vizsgalata a kivalasztasnal.
Erdemes megfigyelni és elemezni a zene sajat szimbolumrendszerének vizsgalataval is. , A
zenét — alapegységei, épitéelemei, fobb jellemzdi - szempontjabdl altalanosan olyan
paraméterekkel irhatjuk le, mint a hangerd, hangmagassag, id6tartam, hangszin, illetve egyéb

zajok” (Szabo, 2016b)

A zenéket definidlasara alkalmazott eszkdztarunk egyre nehezebben alkalmazhato a kortars
zenék tekintetében. Sokszor elmondhato6, hogy a szubjektiv megitélésiik sokkal fontosabb ¢és
meghatarozobb, mint a szerkezetiik és annak felépitése objektiv eszkozokkel. Amennyiben még
is az utobbi alkalmazésat hasznaljak, akkor leggyakrabban a hangmagassag, hangszin és tempo

szamit a legtobbszor kutatott csoportnak. (Szabo, 2016b)

Hevner a klasszikus zeneelméletben megforduld hangulati jellemzék megjelenését kutatta, és
ezeket igazolta is a dur, moll modalitasok valtoztatdsaval. Késobb kibdvitette mar meglévod
vizsgalatat tobb zeneelméleti mérvadok hangulatra gyakorolt hatdsaval, azaz tempok, ritmusok
¢s hangerd megfigyelésével. ,,Eredményei szerint a gyorsabb tempojl, valtozé €s harsany
ritmust, élénkebb dinamik4ju zenék jobb kedviinek, méltosagteljesebbnek, jatékosabbnak,
viddmabbnak, mig a mélyebb hangnemekben irt, lassabb és halkabb zenék szomorunak,

borongosnak, alomszeriinek, illetve szentimentalisnak bizonyultak.” (Szabo, 2016b)

A zenék modalitasat figyelembe véve van dir és moll. Azt érdemes megvizsgalni, hogy nem
mindegy, hogy ezen zenei paraméterekhez milyen tempd tarsul. Altalaban a durhoz kozepes
tempo vagy gyors tarsul, mig a mollhoz kdzepes, illetve lassabb. Maga a hangnem és annak
modositott hangjai is hangulatot kozvetitenek. A dir hangnemek altalaban nyugodtsadgot és
elégedettséget sziilnek a hallgatésdgban. A moll hangnemek esetében mar egy kissé
Osszetettebb a kivaltott reakcido. A modositott hangjainak koszonhetden sokkal tobb és
kiilonbozobb érzelmet képes eldcsalni. Vannak zenék, amik sokakban zavart kelt, altalaban
szomortibbak és egyben erdteljesebbek is. Erdekesség, hogy altalanossigban véve Bach
alkotasai dir alapuak, igy jo kedvet ébresztenek, a zenei zsenialitisa mellett, ennek is

koszonheto a sikerességiik. (Szabd, 2016b)

Kutatdsok Osszegzett eredménye alapjan, altaldnosan elmondhatd, hogy a gyorsabb zenék

kedveltebbek, de eladds szempontjabol pont az ellenkezdje igazolodott be. Lassabb zenékkel
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ellatott reklamok nagyobb keresletet eredményeznek, ezért ezek alkalmazasat a szakemberek
hasznosabbnak tartjadk. A kozepesebb tempoju zenék ugyan kevésbé figyelemfelkeltdek, de
vonzobbak is sok esetben, igy stirlin alkalmazzak Oket is. Leginkabb preferalt kellemes hatas
elérése céljabol, a dur alapu, staccato ritmussal ellatott, markanevet alkalmaz6, mar ismert
miuvek. Kellemes €s pozitiv érzelmeket valt ki ez a kombinacio, de fontos megjegyezni, hogy
nem ebben az Osszetett kompozicidban hasznalt egyes megemlitett elemekkel ellatott dalok
nem ugyan azt a hatast fogjak elérni. Az is megfigyelhetd, hogy a konszonans akkordok
valtanak ki egyértelmiien pozitiv hatast, mig a konszonansak szempontjabol ez nem volt

egyértelmiien megfigyelhetd. (Szabo, 2016b)

2.3.4. A termékek, markak és reklamzenék kozotti kapcsolat:

Egy masik szemszdgbdl vizsgalva, megfigyelhetjiik a termékek és markak reklamzenével valo
kapcsolatat is. ,,A zenék vizsgélati szemszogébdl nézve a termékek, a reklam képi vilaga,
szlogenek, markak egyarant a zenéhez kapcsolodo tobbletjelentést hordozo Osszetevoként
értelmezhetdek. ... Alapvetéen azonban elmondhato, hogy a markak, illetve a reklamiizenetek,
illetve a zenék hangulatanak, jellegének egyezése potencidlisan képes javitani a reklamfilm
sikerét a markéaval szembeni vélekedések, megitélés, valamint az emlékezetre gyakorolt hatés

szempontjabol.” (Szabo, 2016b)

Specialis, az adott termékhez vagy markahoz igazitott zene jobb emlékezteté hatdssal bir
sokszor, mint akar a tréfasabb valtozatai. Mig ugyan ez megjegyezhetd a mart ismert
dallamoknal is, vannak, akik szerint ez altalanos jelenségként elmondhatd, hogy altalaban segiti
ezen dalok haszndlata a kampéanyt. Egy kutatds azt szerette volna felmérni, hogy milyen
eredmények sziiletnek, ha reklamokat megnézetnek a zenéhez értd szakemberekkel és ebben a
témaban atlagos tudassal rendelkezdkkel. Az eredmény meglepden nem mutatott szamottevd
eltérést a valaszokban. Arra lehet ebbdl kovetkeztetni, hogy a rekldmzenék hallgatasa egy
alacsony figyelmii, vagyis nem tudatos allapotban torténik egy reklam nézése kozben. Igy
eshetett meg, hogy a valaszok nem tiikrozték a szakmai tudast a hattérben. (Szabo, 2016b)

Mas kutatasok inkdbb a reklam mas elemeit és a fogyasztokkal szemben fenndlld kapcsolatot
keresték, kommunikacios kontextusba helyezve a benniik felcsendiild dallamokat. Ebbdl a
szempontbol akar az is felmeriilhet, hogy a vasarlo termékkel valo elkotelezddése, a kapott
informacio feldolgozasanak lefolydsa, vagy esetleg, hogy milyen asszociaciok meriilnek fel
benniik a reklamokkal vagyok azok zenéivel kapcsolatban. Ismert zenék esetében kimutathato,

hogy a termék-felidézést noveli, azonban ismeretlen, de csak a markara vagy termékre jellemzo
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dallamok novelik a nézok kognitiv leterheltségét, igy ez hosszabb tava felidézést tud

eredményezni, igy eredményesebb is.

Gorn 1982-es szimulacios vizsgalata azt figyelte meg, hogy a zenék képesek dsszekapcsolodni
a termékkel, aminek reklamjaban szerepelnek, ez még akar a termékvalasztasra is hatassal
birhat. Vizsgalatdban a vésarlokat csak minimalis informacioval lattak el a termékkel
kapcsolatban, mikézben kedvelt és kevésbé kedvelt dallamokat jatszottak le a hattérben a
résztvevok szamara. Ezek alapjan mar kiilonféle reakcidk és preferencidk formalddtak meg.
Ezutan, a vasarlas helyszinén eljatszottak reklambol mar hallott zenét, a termékkel szemben
allitott pozitiv hozzaallas képes volt ndvelni az adott termék megvasarlasanak valdszinliségét.
Az szintén ehhez a markahoz tartozé mas termékek megvasarlasanak esélye igy csokkent. Ez
koszonhetd a pozitiv preferencidknak. A vasarlasi dontés folyamataban fontos megjegyezni,
hogy a termék irdnt érzett érzések képesek 0Osszekapcsolodni a zenéhez kapcsolodo
szituaciokkal, érzésekkel. gy a zene fontos szerepet foglal el az emocionalis déntéshozatalban

a vasarlo részérol. (Szabo, 2016b)

2.3.5. Az ikonikus Pepsi reklam:

Most egy konkrét példan keresztiil szeretném bemutatni, hogy mennyire meghatarozé lehet a
reklamok szempontjabol az audio-elemek megfeleld kiakndzasa. Vannak emberek, akikben
felmertil a kérdés, hogy vajon tényleg olyan meghatarozo-e a zene szerepe a reklamok esetében.
Sokan nem is veszik észre a befolyasolo hatast, de ezen a példan keresztiil egyértelmiivé valik,

hogy még ha ellen is szeretnénk neki allni, van, ami tudat alatt a tapasztalatainkka valik.

Talan Magyarorszagon is a egyik leginkabb ismertté valt és az egyik legikonikusabb reklam a
Pepsi 2004-ben megjelent reklamja. Igy taldn nem is mindenki emlékszik ra elsének, de ha azt
mondom, hogy a ,,We will rock you” cimii szam a zenei alapja, az emberek tobbsége be tudja
mar azonositani a rekldmot. Ebben a kampanyfilmben szereploként feltlinik Britney Spears,
Beyoncé és Pink, mint harcos amazonok egy kolosszeum kiizd6terében. Az elnyomd, Enrique
Iglesias ellen buzditjdk a nézdtéren 1il6 6tvenezer ember. A buzditds kdvetkezményeképpen
elkezdik a ,,We will rock you” cimii szam éneklését és tapsolasat, a nézotérrel kardltve,
mikdzben a reklamozott termék is helyet kap a kisfilmben. A zeneszdm mar amugy is ismert
dallam volt a TV-néz6k szamara, ugyanis a szerzdje és eredeti el6addja a Queen volt, még
1977-ben. A dal sikertorténete ezzel a reklammal csak még jobban felivelt, mert én személy

szerint ebben a formaban hallottam eldszor kisgyermekként.
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Coca-Cola és arbevétel (milliard USD)
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4. abra: Coca-Cola és Pepsi arbevétele (Nagy, 2016)

Ezen a diagramon a legjelentdsebb versenytarsaval, a Coca-Colaval 6sszevetve lathatjuk évekre
lebontva, dollarmillidrdokban szamolva az arbevételt. Pontos szamszerl adatok latszanak a
képen, igy pontosan leolvashatd, hogy a 2004-es kampéanynak €s az azokbdl valo eladasoknak

az eredménye, kétmilliard dollarnyi arbevétel novekedést eredményezett a cég ¢letében.

3. Kérddiv elemzése:

3.1. Kérdéiv egyenes elemzése:

A kérddivemet a hogolyd moddszer segitségével juttattam el kitdltdimhez. Az interneten
megosztassoknak koszonhetden szaztizendt ember részt vett a kérdéivem megvalaszolasaban.
Az alapsokasdgomat a TV-reklamokat mar latott lakossag alkotja, nemtdl, életkortdl és

lakhelytol fliggetleniil, igy a kérdoivem reprezentativnak mindsiil.

3.1.1. Nem szerinti eloszlas:
Az els6 kérdésem a kitdltdk nemére vonatkozott, erre a kérdésre azonban csak szaztizennégy
valasz érkezett. A néi és férfi nem mellett egy egyéb opcidt is megadtam, am ezzel a

lehetdséggel senki sem élt.
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Nemed?

114 vélasz

® NS
@ Feri

5. abra: Valaszadok nemenkénti eloszlasa (sajat szerkesztés)

A nemenkénti megoszlas sajnos nem egyenld, 82 nd és 32 férfi adott valaszt, igy pontosan

71,9% és 28,1% a megoszlasi arany.

3.1.2. Eletkor:
A kovetkezo kérdés a kitolto €életkorara iranyult. Hat kiilonbozo €letkori kategdriat adtam meg,
melyek koziil ki kellett valasztani a szamukra megfelel6t. Erre a maximalis szamu kitoltés volt

jellemzd.

Eletkorod?

115 véalasz

® 0-18
® 19-25

® 2535
® 2655

@® 66-

6. abra: A valaszadok életkor szerinti megoszlasa (sajat szerkesztés)
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A legkevesebb kitoltés 0-18-as, azaz, az elsd kategdriaban volt, szdm szerint egy, igy 0,9%-0t
tett ki.

A 19-25-6s kateg6rianak kit6ltéi voltak a legtobben 6tvenhat fovel, ami 48,7%-nak felel meg.
A 26-35-6s kategoriabol pontosan tizennyolc f6¢ érkezett, igy 15,7%-ot kitéve.

A 36-55-0s csoportba tartozok a masodik legnagyobb szdmmal, azaz harminc fovel vettek részt,

ezzel 26,1%-ot birtokolva.

Az utolso eldtti 56-65-0s korosztaly valaszadoi csupan mar csak nyolcan voltak, igy 6k 7%-ot

képviseltek.

Végiil az utolso 66 és attol idésebb kitdltok mar csak ketten voltak 1,7%-kal, ezzel a masodik

legkevesebb kitoltést elérve korosztaly szempontjabol.

3.1.3. Lakhely:
A pontos demografiai adatok megismeréséhez a kitolték lakhelyére is rakérdeztem. Itt is a

maximalis szaztizenot darab valasz érkezett.

Lakhelyed?

115 vélasz

@ Févaros
@ Nagyvaros

Kisvaros
® Kozség
- | ® Falu

7. abra: A valaszadok lakhely szerinti megoszlasa (sajat szerkesztés)

Az elsd kategoria a fOvarosban €16ké, pontosan huszonhat a févarosban €16 kitdltdm volt,

22,6%-o0s arannyal.
A kovetkezd a nagyvaros, az itt lakok mar csak tizenkilencen vannak, 16,5%-ot birtokolva.

A valaszadok kozel fele, vagyis hatvan ember kisvarosinak vallja magat, ezzel 52,2%-ot kitéve

a diagramban.

20



A kozségbe tartozok heten vannak, 6,1%-kal, mig faluban lakok mar csak harman 2,6%-ot
képviselve. A nagy szamu kisvarosi kit61tok nagy valosziniiséggel a lakhelyemnek koszonhetd.

Tolnai lakosként sok szintén tolnai, illetve kisvarosi ismerdssel rendelkezem.

3.1.4. A reklamzenék befolyasol6 hatasa:
A demografiai adatok gyiijtése utan tiz, a t¢émahoz kézvetleniil fizodo kérdés kovetkezett. Ezek
koziil az elsé arra tért ki, hogy a fogyasztok mennyire vannak tisztdban a rekldmzenék

befolyasold hatasaval. Ezt a kérdéskort is mind a szaztizenot kitolté megvalaszolta.

1. Mit gondolsz, mennyire befolyasol a TV-s reklamfilmek alatt hallhaté zene?

115 vélasz

® Teljes mértékben befolyasol
@ Hatassal van ram idénként

Egyaltalan nem befalyasol
10.4% @ Nem veszem észre, hogy befolyasol

8. abra: A reklamzenék befolyasolo hatasa (sajat szerkesztés)

Négy kategoriat hatdroztam meg a valaszok szempontjabol. Feltételeztem, hogy esetleg mas
hozzaszolas is érkezhet, igy egy egyéb opciot is megadtam, am erre nem kertilt sor. Szamomra
meglepd eredmények sziilettek, mivel arra szamitottam, hogy a ,,Nem veszem észre, hogy
befolyasol” -kategoria viszi majd tulnyomodan a primet. Ennek ellenére huszonét valaszado

gondolta ugy, hogy teljes mértékben befolyasolja a rekldmzene, azaz a pontosan 21,7%.

A legtobbet valasztott kategoria hatvankilenc ember altal, a ,,Hatassal van ram idénként” lett,

kerek 60%-ot kitéve.

A harmadik és egyben legkisebb szelete diagramomnak az ,,Egyaltalan nem befolyasol”, ezzel

7,8%-0s aranyt elérve, 9 valaszado altal.

A szamomra legérdekesebb ¢€s legjobban vart, egyben utolso valasz a ,,Nem veszem észre, hogy

befolyasol” volt. Itt a valaszadok csak 10,4%-ban gondolték ezt, szam szerint tizenketten.
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3.1.5. A reklamzene fogyasztasra valé 6sztonzése:
Ezzel a kérdéssel arra szerettem volna fényt deriteni, hogy mennyire sarkallja fogyasztasra a
valaszadok szerint a reklamzene 6ket. Ez a masodik kozvetleniil a témat érinté kérdés. Itt is

mind a szaztizenot valasz beérkezett.

2. Volt mar olyan, hogy a reklamfilm zenéje fogyasztasra sarkallt?

115 vélasz

® Igen, sckszor van ilyen
@ Igen, mar volt ra példa
Nem volt ilyen
@ Nem vettem észre, hogy lett volna ilyen

9. abra: A reklamzene fogyasztasra vald dsztonzése (sajat szerkesztés)

Ez az els6 olyan kérdés, amelyben az egy kategoridban egyetlen valasz sem érkezett. Itt is négy
lehetdséget, illetve egy egyéb opciot is kindltam. Az utdbbival itt sem éltek. Az ,,Igen, sokszor

van ilyen” a varakozasokhoz mérten egyetlen szavazatot sem kapott, 0%-os eredményt elérve.

A kovetkezd az ,Igen, mar volt rd példa” tette ki a majdnem egyenléen harom részre oszld

diagram legkisebb szeletét a 0%-ot leszamitva. Harminckettd ember, pontosan 27,8%-ot kitéve.

A harmadik kategoria a ,,Nem volt ilyen” egészen nagy aranyban 35,7%-ban van jelen,
negyvenegy ember jovoltabol, mig az utolsé egyben legnagyobb kategdria a ,,Nem vettem

észre, hogy lett volna ilyen” 36,5%-ot ért el, 42 valasz alapjan.

3.1.6. A reklamok kedveltsége zenéjiik alapjan:
Ez a kérdés egészen egyszerlien fogja meg a kérdéskor 1ényegét. Arra voltam kivancsi, hogy
van-e olyan reklam, amit kifejezetten kedvelnek a zenéje miatt. Itt is maximalis szamu kitdltés

érkezett.
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3. Van olyan reklam, amit kifejezetten kedvelsz a zenéje miatt?

115 valasz

® Igen, van
® MNe, nincsen

10. abra: A reklamok kedveltsége zenéjiik alapjan (sajat szerkesztés)

Természetesen itt is elérhetd volt az egyéb opcid, ami kihasznalatlan maradt, igy a meglévo két
valasz kozott oszlik el a valaszadok véleménye. 83,5%-ban, kilencvenhat ember gondolta ugy,
hogy ,,Igen, van” olyan reklam, amit a zenéje miatt kedvel. Feltételezhetden, ezek mar eleve

ismert és kedvelt zenék lehettek.

A masik valasz, amit tizenkilencen valasztottak, 16,5%-ot ért el. Ok abban értenek egyet, hogy

nincs szamukra csak a zenéje miatt kedvelt reklam.

3.1.7. A reklam és a zene kozotti kedveltségi osszefiiggés:
A negyedik témat érintd kérdésnél azt mértem fel, hogy a fogyasztok, ha kedvelik az adott zenei
alapot, egyenesen aranyos-e azzal, hogy a hozza tartozé reklamot is. Itt is megérkezett a

szaztizenOt valasz.

4. Ha egy szamodra kedves zene az alapja egy reklamnak, azt a terméket vagy szolgaltatast szintén

kedvelni fogod?
115 vélasz

40

30 33 (28,7%)

20
18 (15,7%)

13 (11,3%
10 (11.3%) 11 (9,6%)
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11. abra: A reklam és a zene kozotti kedveltségi Osszefiiggés (sajat szerkesztés)

Erre a kérdésre egy hat fokozata skalas megoldast valasztottam. A skala szerint amennyiben
egyaltalan nem befolyasolja a kettd egymast, ugy az elsé fokozatot kellett valasztani, mig, ha
teljesen Osszefiiggenek, a hatost. A kettd kozott felmeriilé kategoriak azért voltak elérhetdek,
hogy min¢l jobban tudjak arnyalni a valaszadok érzéseit. Szandékosan paros szamu lehetoség
volt adott, hogy teljesen semleges megoldas ne legyen elérhetd, igy rakényszeritve a kitoltét az
egyik irdnyba hajlast. Az elsd kategoriat valasztottak nem gondoljak, hogy naluk van

Osszefiiggés, igy 15,7%-ot kitéve tizennyolc vélasz érkezett be.

A masodikban még mindig ugy gondoljak, hogy nincs nagyon Osszefiiggés, de mar nem
utasitjak el a lehetdséget sem. Tizenharom megkérdezett csatlakozott ehhez a kategéridhoz

11,3%-kal.

A harmadik esetben a masodik legmagasabb eredménnyel harmincharman, azaz 28,7%-kal ugy
gondoltak az emberek, hogy ugyan afelé hajlanak, hogy nem befolyasolja 6ket, de pont a felezo

hatart surolvan, igy nem kizarva, hogy esetleg megtorténhet az dsszefiiggés.

A negyedik kategoria elsé helyezést elérve harmincnyolc szavazattal és kerek 33%-kal els6
helyezést ért el. Itt mar a masik kategoriat drnyalva, vagyis megesik néha az 9sszefliggés &m

nem hiztosak benne.

Az utolso el6tti, vagyis 6todik esetben tizenegy megkérdezett, vagyis 9,6% dontott tigy, hogy

szerinte azért tobbszor eléfordult olya, hogy nem tudott érzelmileg elvonatkoztatni.

Az utolsd, azaz hatodik kategoria résztvevoi voltak a legkevesebben. Kettd ember gondolta
csupan azt, vagyis 1,7%, hogy Oket teljes mértékben befolyéasolja a zenei alap szeretete abban,
hogy az adott terméket vagy szolgaltatast szintén kedvelje. Igy kijelenthetjiik, hogy az valaszok
nem nagyon maradtak szélsdségesek, inkabb olyan gondolatokat sugallanak, aminek alapjan

nem biztosak abban, hogy ez az dsszefliggés nem meghatarozé az 6 esetiikben.

3.1.8. Zenék miatt megjegyzett reklamok:
Az 6todik kérdésben, ezzel eljutva a kérdéiv feléig, az utan érdeklédtem, hogy volt/van-e olyan
reklam, amit csak a zenéje miatt jegyeztek meg a TV-t nézdk. Jelen kérdésnél is maximalis

szamu, vagyis szaztizenot valasz érkezett be.
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5. Van olyan reklam, amit csak a zenéje miatt jegyeztél meg?
115 valasz

® lgen, van
@ Nem, nincsen

12. éabra: Zenék miatt megjegyzett reklamok (sajat szerkesztés)

A kérdésnél két valaszlehetoséget adtam meg, nem éreztem ebben az esetben sziikségét annak,
hogy egyéb opcidt adjak meg. Elsoprd tobbségben 91,3%-kal, sz4z6t ember ismer olyan

reklamot, aminek a zenei betétje miatt emlékszik a tartalmara.

Nagyon kis szazalékban, vagyis pontosan 8.7%-ban, a maradék tizember nem rendelkezik ilyen
tapasztalatokkal. Itt is megmutatkozik, milyen nagy befolyasolo ereje lehet a jol kivalasztott,

vagy alkalmazott dallamtarsitasnak.

3.1.9. Reklamzenék tempdéjanak kedveltsége:
Tovabb haladva érdeklédtem a TV-nézoktdl, hogy inkabb a gyorsabb vagy lassabb tempodji
zenei alafestést kedvelik inkabb a reklamok alatt. Ebben az esetben sajnos csak szaztizennégy

valasz érkezett be, de szerencsére igy is értelmezhetd eredményt kaptunk.

6. A lassu vagy a gyors tempoju zenei alafestésu reklamokat kedveled inkabb?

114 valasz

80
60 65 (57%)

40

20 25 (21,9%)

21 (18,4%)
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13. abra: A reklamzenék tempojanak kedveltsége (sajat szerkesztés)

Itt is lehetdséget adtam négy valaszlehetdséggel a gondolatok arnyalasara, szintén parosszamu
megoldassal. Jelen kérdésnél csupan azért csak négy kategoriat adtam meg, mert ugyan a zenék
lehet tobb lehetdség koziil valasztani, ahogy szamomra is kérdéses lenne forditott esetben. Az
egyes a lassu tempot jeloli, mig a négyes szdmu a gyorsat. Az elsé kategoéria kapta a
legkevesebb szavazatot. Harman, azaz 2,6%-a gondja a valaszadoknak azt, hogy jobban

szeretik, ha lasst zene sz6l a reklam alatt.

A masodik vélaszlehetéség masodik helyen végzett 21,9%-kal és 25 kitoltdvel. Ok a még
melankolikus, de nem olyan lasst zeneszamok mellett voksolnak. A harmadik esetében kaptam
a legtobb valaszt, ezzel els6 helyet elérve. Hatvandten, vagyis kereken 57%-a
megkérdezetteknek vélaszolta azt, hogy a gyorsan még igazdn nem mondhatd, de mar

tempodsabb alapot szeretik.

Végiil, az utols6 szegmensnél megkapjuk a maradék 18,4%-ot, szam szerint huszonegy embert,
akik kifejezetten a gyors dallamokat kedvelik a reklamok nézése kozben. Sokszor inkabb
jellemz6 a gyors tempd, mivel konnyebben felhivja a fogyaszto figyelmét, de amellett sem
mehetiink el, hogy feltétleniil 6ssze kell tudni egyeztetni a reklam mondanivaldjaval ¢és

hangulatéaval is.

3.1.10. Ismert dallam a reklamfilmek alatt:
A hetedik kérdéshez érkezve azt tudakoltam meg, hogy az emberek szerint tobb ismert dallamra
lenne-e sziikség a reklamfilmek alatt. Ezzel igazabol azt felderitve, hogy mennyire élvezik a

mar ismert és kedvelt dallamokat a TV-ben. Ez esetben is megérkezett az 6sszes valasz.
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7. Szerinted tébb ismert dallam kellene a reklamfilmek ala?
115 vélasz

60

56 (48,7%)

40

32 (27,8%)

20
17 (14,8%)
10 (8,7%)

14. ébra: Ismert dallamok a reklamfilmek alatt (sajat szerkesztés)

Itt is a mar kordbban hasznalt négy részre bontott skalds megoldast alkalmaztam. Az egyes
kategodria azokat képviseli, akik nem szeretnék, hogy ismert dallamok koszonjenek vissza a TV-
reklamok hallatan, a negyedik pedig, azokat, akik szeretnének sok ilyennel talalkozni. Sorban
haladva az elsdvel, tiz ember gondolta csupan gy, hogy nem szeretnének hallani ismert

dallamot reklamokban, igy 8.7%-ot elérve.

A masodik lehetdséget mar tobben valasztottak, tizenhét ember szavazataval 14,8%-ot elérve.
Ok nem zarkéznak el az ilyen reklamfilmektdl, de nem szorgalmazzak kiilondsebben az ismerds

dallamok felcsendiilését.

A harmadik és egyben elsé helyet elért oszlop a diagramunkon 6tvenhat ember szavazatat
képviseli 48,7%-0s aranyban. Nekik mar fontosabb, hogy siirlibben taldlkozzanak ilyen

jelenséggel, biztosan iiditébben hat a sziirkébb reklamok kozott kedvelt zenéket felismerni.

Az utols6 esetben, harmincketten, ezzel 27,8%-o0s ardnnyal amellett dontéttek, hogy
szeretnének sok ilyen kampanyfilmmel ellatott reklam break-kel talalkozni. Eleinte azt hittem,
hogy az utolso kategoria magasan kiemelkedik majd, magambol kiindulva, de csak segit jobban

megismerni ¢és feltérképezni az adott témakort, ami latom, hogy meglepetéseket tartogat.

3.1.11. Csend a reklam elején:

A nyolcadik kérdésben egy szdmomra érdekes jelenségre kérdeztem ra. A reklamok
ismertetSjegye altalaban a hangos, harsany hangok és szinek. Am néhanyszor talalkozhatunk
olyan esettel, mikor egy pillanatra csend lesz a reklam elején. Osztondsen az emberek felkapjak

erre a hirtelen valtozasra a fejiiket, igy hatdsosabban hivja fel a figyelmiinket a reklam magara,
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ezaltal konnyebben megjegyezhetévé valik. Erdekelt a valaszadok véleménye, hogy Ok
mennyire figyelték meg ezt a jelenséget, illetve mennyire hatasos rajtuk ez a technika. Itt is

elértem a maximalis szamu kitoltést.

8. Felfigyelsz arra, ha par masodpercig nem szol semmia TV-ben?
115 vélasz

@ Mindig észreveszem
@ Volt mar, hogy felkaptam ra a fejem
Nem vettem észre ilyesmit

15. ébra: Csend a reklam alatt (sajat szerkesztés)

Harom valaszlehet6ség volt elérheté a kérdés kapcsan. Eldszor is az, hogy ,.Mindig
¢szreveszem”. Huszonnyolc kitdlto valasztotta ezt, ami 24,3%-ot eredményezett, ezzel masodik

helyet elérve.

A kovetkezd lehetdséget valasztottak a legtobben, azaz hatvan ember valaszolta azt, hogy ,,Volt
mar, hogy felkaptam ra a fejem”, igy 52,2%-ot elérve, vagyis kicsivel tobb mint a felét kitéve

a kordiagramomnak.

A harmadik kategodria a ,,Nem vettem észre ilyesmit” képviseldi huszonheten voltak. Ez a szam
kiteszi a maradék 23,5%-ot. Osszességében tilnyomo részt az jellemzd, hogy észreveszik ezt a

jelenséget az emberek, 76,5%-ban, az, hogy milyen gyakorisdggal mar megoszIo.

3.1.12. Lassabb tempdju zene:

Az utolso eldtti kérdés a lassabb tempdju zenékre iranyult, mégpedig, hogy milyen érzelmeket
valt ki a hallgatosagbol. Az utolsé két kérdésben lehetéséget adtam a valaszaddknak arra, hogy
igazan kifejthessék a kérdésekkel kapcsolatban az észrevételiiket, érzéseiket. Hat alap valaszt
adtam meg a kérdésre, de az egyéb opcid is elérhetd volt. Nem voltak restek hasznélni a
megkérdezettek ezt a lehetdséget, igy olyan sok valasz érkezett, hogy csupan két képben tudom
megmutatni annak eredményeit. Ez azon kérdések kozé tartozik, ahol csupan csak

szaztizenharom valasz érkezett be.
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9. A lassabb tempoju zene mit valt ki beldled?
113 valasz

@ Ellazulast
® Megnyugvast
Olyan hangulatot teremt, amit szeretek
@® Rosszkedvet
@ Szomorusagot
@® Melankoliat
@ A zene "jellegétdl" fligg a hatas.
® Attol fligg

12V

16. abra: Lassabb tempdju zene ' (sajat szerkesztés)

Az elsO hat valaszlehetOség az altalam megadott alapok kozé tartozott. Az elsé kategoria az
,Ellazulas” érzést keltok szavazatat birtokolta 13,3%-ban, mert tizenét ember szavazatat

egyesiti.

A kovetkezd a ,,Megnyugvast” lehetdség volt. Ez érte el a kordiagram legnagyobb szeletét, mert

pontosan 31%-ban értenek vele egyet, vagyis harminc6t ember.

Ezt kdvetden arra voltam kivancsi, hogy az ,,Olyan hangulatot teremt, amit szeretek”, mennyire
egyezik meg a valaszadok kivaltott érzéseivel. A masodik legnagyobb szdzalékkal rendelkezd

kategoria lett, 23%-kal. Huszonhat ember szavazataval ékeskedhet.

Az elsé harom lehetdség inkabb pozitiv érzelem tarsitast nyajtott a kitoltéknek, mig a kovetkezo
harom negativat. Kerestem azokat am embereket is, akikbdl ,,Rosszkedvet” valt ki a lassu zene.

Csak egy ilyen embert talaltam, 0,9%-o0s eredmény lett igy az 6vé.

»Szomorusagot” is képes eredményezni a jelenség. Ezt hat ember szavazata tamasztotta ala,
pontosan 5,3%-ban. A ,,Melankoéliat” kategoria is dobos helyen végzett 18,6%-kal. Huszonegy

kitoltd eredményezte ezt az adatot. Innentdl kezd szabadabb és érdekesebb lenni a tesztkérdés.

Az éltalam megadott kategoriak a végéhez értek, igy kovetkeznek a mar szabad, 6nallo
gondolatok. Ezek koziil az elsd az lett, hogy ,,A zene ,,jellegétdl” fiigg a hatas”. Abszollt egyet
tudok ezzel is érteni, hiszen sok tényez6 sziikséges meghatarozhato érzelmek kivaltasdhoz. Egy

ember egyedi valasza 0,9%-ot eredményezett.

A kovetkez6 szintén ehhez hasonlod gondolatot probal meg kifejezni, kissé tomorebben, hogy

,»Attol fligg”. Ez az egyéni valasz is 0,9%-nak felel meg.
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9. A lassabb tempoju zene mit valt ki beldled?
113 valasz

@ Valtozd
@ Idegesség

@ Attdl, figg némely zenét emberekhez
kotok. igy emberfiiggs, hogy milyen a...

® Nem egyértelm( a hatas, mivel minde...
@® Mozsre utaznék téle altalaban

@ Mindig elgondolkodok nagy kérdéseken
@ Attol fiigg milyen a lelki allapotom

A 22

17. ébra: Lassabb tempdju zene 2/2 (sajat szerkesztés)

Ezen az dbran még hét kiilonbozo valaszt lathatunk a feltett kérdésre, mindegyik 0,9%-0S
aranyban érvényesiilve. Ezen véalaszok magaba foglaljak a ,,Valtoz6” -t, az ,Idegesség”-et, az
LAttOl fiigg némely zenét emberekhez kotom. Igy emberfiiggd, hogy milyen a kapcsolatom
vele”-t, a ,,Nem egyértelmii a hatas, mivel minden reklam mas tematikaj, mas tempoja zene
illik hozza.”-t, a ,,M&zsre utaznék téle altalaban”-t, ami egy foldrajzi helyiséget jeldl, a ,,Mindig

elgondolkodok nagy kérdéseken”-t, illetve az ,,Attol fiigg milyen a lelkiallapotom”-ot.

Nagyon kiilonb6z6 és érdekes eredményeket kaptam, mivel a kérdésre nincsen helyes és
helytelen vagy esetleg meghatarozhat6 valasz. Ebben az esetben lathatéan sokan igényelnének
tobb tampontot a kérdés megvalaszolasahoz, &m én pont a szabad és 6nallo gondolatokra voltam
kivancsi. Osszegezve kijelenthetd, hogy a lassabb tempéju zenék inkabb pozitiv, megnyugvast

jelentd érzést valtanak ki a hallgatosagbol.

3.1.13. A gyorsabb tempdju zene:

Ezuttal a kérdés ugyan az, csak a gyorsabb tempo6ju zenékre kérdezve. Jelen esetben a valaszok
alapjan ugy tlinik az alap lehetdségekkel jobban meg voltak elégedve, mert kevesebb egyéni
megoldas sziiletett. Ez a kérdés sajnos csak szaztizenkettd valaszt kapott, de ez is elemezhetd

eredmény szerencsére.
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10. A gyorsabb tempoju zene mit valt ki beléled?
112 vélasz

@ Jokedvet

@ Pezsgést
Boldogsagot

® Zavart

@ Frusztraltsagot

@® Nyomast

® zenéje valogatja

® Attol fligg

@ Ugyanigy, lehet zavard is és felpezsdité
is

18. abra: A gyorsabb tempdju zene (sajat szerkesztés)

Itt szintén hat valaszlehetOséget adtam, az elsé harom pozitiv, mig a masodik harom negativ
érzelmeket mutat. Természetesen az egyéb opcio is elérhetdé volt. Az elsé a ,Jokedvet”

kategoria, ami a masodik legtobbet valasztott 25,9%-kal, huszonkilenc ember altal.

A dobogo elsé helyén a kovetkezd lehetdség all, miszerint a hetvenegy valaszado ,,Pezsgést”

érez ilyen zene hallatan. Ez az eredmény 63,4%-os aranyt jelent.

Ezt kdvetden a hat ember valasztotta a ,,Boldogsagot”, ami 5,4%-ot ért el. Ezzel az elsé harom

helyen a pozitiv érzelem tarsitas végzett.

Ezutan keriiltek sorra a negativ jelzok is. Ezek koziil az elso a ,,Zavart” volt. Erre a vélaszra

egyetlen szavazat sem érkezett, igy 0%-ot képvisel csupan.
A, Frusztraltsagot” a kovetkezd, amit csak egy kitdlto érzett a magaénak, igy 0.9%-ot elérve.

Az én lehetéségeim koziil az utolso a ,,Nyomast” volt. Ketten tették le a voksukat e mellett a

lehetdség mellett, igy 1.8%-ban képviselve azt.

Elérkeztiink ismételten csak az egyéni valaszokhoz, itt minden valasz 0,9%-ot tesz ki a
diagramban. Kaptam olyan valaszt, miszerint ,,zenéje valogatja”, ,,Attol fiigg” és ,,Ugyanigy,

lehet zavaro is és felpezsditd is”.

Itt is tobb tényezdre, akar zenei stilusra és egyéb befolyasold tényezdre lenne sziikség egy
pontos behatarolhaté valasz megszerzéséhez. De azt kijelenthetjiik, hogy a gyorsabb tempdju

zenék kiemelked6 ardnyban inkabb pozitiv érzelmeket valtanak ki a hallgatdsagbol.
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3.2. A kérdések keresztfeldolgozasa:

Az elébbiekben a kérddivem kérdéseinek egyenes feldolgozasa keriilt sorra. Most néhany
kérdést kiemelek ezek koziil és Osszevetve egy masik szemszOgbdl megvilagitva, Uj
Osszefiiggéseket fogok keresni, vagyis keresztfeldolgozassal is megvizsgalom Oket. Az SPSS

statisztikai szoftver elemz6 segitségével végzem majd a kutatasom.

3.2.1. Nem és a tempo Kkeresztezése:

Fontos megfigyelni szerintem a nemek eltéré gondolkodasmoédjat ebben a témaban. Mivel a
valaszok kozé férfi és ndi nemen kiviil mas valasz nem érkezett, igy csak a kettd
felhasznalasaval kell 6sszevetnem a szoban forgd kérdést. Ez a kérdés a ,,A lassu vagy a gyors
tempoju zenei alafestésii reklamokat kedveli inkdbb?” lesz. Sok szempontban kiilonbdznek a
nemek allaspontjai és érdekel, vajon milyen Osszefliggés fedezhetd fel ebben a kérdésben. A

kovetkezd képen tempora vonatkozéd kérdés és a nemek ardnydnak kereszttdblas osszevetése

lathato.

Gount
A lassu vagy a gyors tempdja zenei alafestesi
reklamokat kedveled inkabb?
Kozepes- Kozepes-
Lassi lassi qyors Gyors Total
Nem 0 0 0 1 1
Férfi 2 19 7 3 3
NG 1 6 58 17 82
Total 3 25 65 21 114

19. éabra: A nem és a tempd kereszttablaja (sajat szerkesztés)

Mar korabban is emlitettem, hogy erre a kérdésre dsszesen csak szdztizennégy valasz érkezett
be, ez lathato a kép jobb als6 sarkaban is. Az eredmények alapjan egy férfi valaszado volt az,

akinek a véleményét ebben a kérdésben nem ismerhettiik meg.

A férfi valaszadoink, akik kifejezetten a lassu zenei betéteket kedvelik csak ketten voltak. A
legtobb szavazatot kozepes-lassu kategoria kapta tizenkilenc vokssal. A masodik helyen a

harmadik, vagyis a kozepes-gyors valaszlehetdség végzett. A kifejezetten gyors zenéket
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kedvel8k csak harman maradtak. Igy elmondhatd, hogy a férfiak korében a legjobban preferalt

tempo a kozepes-lassu.

A n6i valaszadok szemszogébol mar mas adatkorol és eredményrdl beszélhetiink. A kifejezetten
lassu zenék kedveldje egyediil volt a kutatas soran. A kovetkezd kategoria, a kozepes-lassu
sem kapott til nagy figyelmet a n6i résztvevoktdl, csupan hat holgy értett ezzel a szemszoggel
leginkabb egyet. A dobogo6 elso helyén a kozepes-gyors tempo végzett, Gtvennyolc szavazattal.
A masodik helyen pedig a negyedik, vagyis a gyors tempo végzett. A gyors zeneszamok
partfogdi ez esetben tizenheten voltak. Igy elmondhaté, hogy a ndk altal legjobban preferalt

tempo a kdzepes-gyors.

Ezen eredmények alapjan kijelenthet6, hogy mig a férfiak a kézepes-lassu tempot kedvelik a
legjobban, addig a ndk a kdzepes-gyorsat. Egyik szélsdséges valaszlehetoség sem kapott igazan

sok szavazatot, igy mondhatd, hogy inkabb a jobban arnyalt zenéket kedvelik inkabb.

3.2.2. Az életkor és a reklamzene fogyasztasra sarkallasanak keresztezése:

Erdekes lehet megvizsgalni mas szemszogb6l annak a kérdését is, hogy életkor alapjan
mennyire befolydsolja a fogyasztokat a rekldmzene. Szerencsére ebben a kérdésben mind a
szaztizendt valaszadd részt vett, igy minden korosztdly képviseltetve volt. A négy
valaszlehetdség koziil a negyediket senki nem valasztotta, igy azt a kereszttdbldban sem
tiintettem fel. Az a valasz, az ,,igen, sokszor van ilyen”, lett volna, de igy jobban tudunk

Osszpontositani a maradék harom lehetdségre.
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Eletkor * fogyasztas Grosstabulation

Count
Volt mar olyan, hogy a reklamfilm zenéje
fogyasztasra sarkallt?
Nem vettem
Igen, marvoltra  észre, hogy lett
példa volna ilyen Nem volt ilyen Total
Eletkor 0-18 0 0 1 1
19-25 14 26 16 56
26-35 5 9 4 18
36-55 11 6 13 30
56-65 1 1 6 8
66- 1 0 1 2
Total 32 42 41 115

20. abra: Az életkor és a reklamzene fogyasztasra sarkallasanak kereszttablaja (sajat szerkesztés)

Az els6 korcsoport a 0-18 évesek csoportja. Ebben a korosztalyban csupéan egyetlen valaszado

volt, aki gy gondolta, hogy még sosem volt olya, hogy reklamzene hatasara vasarolt volna.

A kovetkezd és egyben legnépesebb csoport a 19-25 évesek. Itt tizennégyen valasztottak az
»lgen, mar volt rd példat”. A legtobben mégis a ,,nem vettem észre, hogy lett volna ilyen”
mellett tették le e voksukat, szam szerint huszonhatan. A maradék tizenhat ember a harmadik

kategdria mellett dontott.

Ezt kdvetden jottek a 26-35 évesek. A tizennyolc valaszadobol 6sszesen Ot szavazott arra, hogy
volt mar erre a jelenségre példa. Ebben a kategoriaban is a legtobben arra szavaztak, hogy nem
vették észre, ha tortént ilyen. Ez pontosan kilenc embert jelent. A nem volt ilyen

vélaszlehetdséget pedig négyen valasztottak.

A 36-55 évesek esetében az eredmények mar eltérnek. A masodik legtobb szavazatot az elsd
lehetdség kapta, miszerint volt mar erre példa. Tizenegy ember osztotta ezt a véleményt. A
masodik valaszban hatan értettek egyet, hogy nem vettek észre ilyesmit. A legtobben a ,,nem

volt ilyen” kategéridra szavaztak, azaz tizenhdrman.

Az utolso el6tti korosztaly a 56-65 évesek. Ez is hasonlé eredményeket hozott, mint az el6z6

korcsoport. Egy-egy valaszado értett egyet az elsé €s masodik valaszlehetdséggel, miszerint
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»igen, volt mar rd példa” és ,,nem vettem észre, hogy lett volna ilyen. A legtobben a harmadik
opciot valasztottak, ami azzal ért egyet, hogy ilyen még nem fordult eld, ezt szam szerint hatan

valasztottak.

Az utols6 korcsoportot a 66 és ennél idésebb emberek képezik. Ebben az esetben
kiegyenlitettek a valaszok, ugyanis a két valaszado, két kiillonbozo ténnyel értett egyet. Az

egyikiik szerint, volt mar ilyen eset, a masik szerint pedig sosem tortént ilyen.

Osszegezve, a 0-18 évesek szerint soha nem volt olyan, hogy a reklimzene fogyasztasra
sarkallta volna. A 19-25 évesek szerint nem vették észre, hogy ilyen tortént volna. A 26-35
évesek szintén egyetértenek ezzel. A 36-55 évesek gy gondoljdk nagy tobbségben, hogy nem
volt ilyen. Az 56-65 évesek hasonloan, mint az el6z6 korcsoport, nem gondolja, hogy tortént
volna ilyesmi. Végiil a 66 és annal idésebbek véleménye kiegyenlitett, miszerint volt mar ra

példa és nem volt ra példa.

3.3. Tovabbi osszefiiggés keresés:
A kérdéskor szamtalan lehetdséget €és Osszefiiggést rejt magaban. Az egyik szegmensének
jobban utanajartam ¢és elemeztem azt, ezzel egy ujabb perspektivaba helyezve a kérdoéiv

kérdéseit.

Az alapkérdés, aminek jobban utdna szeretnék jarni, a ,,Van olyan reklam, amit kifejezetten a
zenéje miatt kedvel?” Nos ez esetben 83,5%-ban gondoltak ugy a valaszadok, hogy igen, van

olyan reklam, amit a zenéjiik miatt kedvelnek.
3. Van olyan reklam, amit kifejezetten kedvelsz a zenéje miatt?
115 vélasz

® Igen, van
@® Ne, nincsen

21. abra: A reklamok kedveltsége zenéjiik alapjan 2 (sajat szerkesztés)

Ezutdn utana néztem, hogy az reklamzenék hangnemeinek megoszlasa milyen aranyu, ezzel

kovetkeztetve, hogy pontosan milyen hangnemi reklamfilmek gyartasa éri meg a legjobban.
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22. abra: A reklamzenék hangnemei (Szabo, 2012)

Ez az dbra a 2012-ben forgalomban 1évd rekldmzenék hangnembeli megoszlasat mutatja.
48,8%-ban, vagyis majdnem a felében a piacot a durban irddott zeneszamok uraljak. Ez utan
kovetkezik a moll 27,27%-kal, majd a dor 14,4%-kal. A frig, a mixolid és a lokriszi betoltott

szerepe eltorpiil a tobbi, mar emlitett hangnemek mellett.

Mar kordbban az elméleti hattérben boncolgattam a témat, hogy az emberekbdl milyen
érzéseket valtanak ki az alapnak szamito, moll, illetve dar hangnemek. Mig a dur egyértelmiien
inkdbb jokedvet ¢és megnyugvast eredményeznek a hallgatdosagnal, addig a mollndl az
eredmények nem egyértelmuien értelmezhetdek. Sokszor a modositott hangoknak kdszonhetden
furcsa, szinte zavaros érzéseket is képesek lehetnek kivaltani. A diagrambol egyértelmiien
latszik, hogy a reklamzenék leghatasosabb ¢és legslirlibben alkalmazott zenei hangneme a dur.
Igy feltételezhetd, hogy a 83,5%-nyi ember, akinek van olyan reklam, amit a zenéje miatt szeret,
nagy szazalékban valésziniileg diir hangnemii miivekkel talalkozhatott. igy mondhaté, hogy a

dur hangnem jobban kedvelt a TV-nézék korében.

Ehhez a gondolatmenethez kapcsolodoan, hozza venném a kérddivem egy masik kérdését is,
miszerint, ,,A lassi vagy a gyors tempdju zenei alafestésti reklamokat kedveled inkabb?” A

valaszadok egy négy valaszlehetdséggel ellatott skalan adhattak le voksaikat.
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6. A lassu vagy a gyors tempoju zenei alafestésu reklamokat kedveled inkabb?
114 valasz

80
60

40

20 25 (21,9%)

21 (18,4%)

23. abra: A reklamzenék tempojanak kedveltsége 2 (sajat szerkesztés)

A valaszok alapjan 57%-kal, vagyis tobb mint a fele az embereknek gondolta tigy, hogy inkabb
gyorsabb tempoju legyen, de mondhatni ilyen kdzepes-gyors tempo6. Nem kifejezetten gyors,
de litemesebb zeneszamokat hallgatnak szivesebben. Mint azt mar az elméleti hattérnél is irtam,
a tempo is lehet kedv megalapozo. Altaldban a gyorsabb temp6jii zenék 6romot és jokedvet

valtanak ki a hallgatdsagbol.

fgy szeretném is egybekotni a harom kérdéskort, amit az elmiilt par mondatban bemutattam és
elemeztem. Fontos jol felmérni a piaci igényeket, még a reklamokban hallhat6 dallamokkal
kapcsolatban is. Azokat a kovetkeztetéseket lehet levonni, hogy igen, vannak olyan jol
megkomponalt zenék, amik fenntartjak a hallgatdsag figyelmét, €s emlékezetesek maradnak a
szamukra. Ezek a zenék leginkabb valoszinlileg dir hangnemben komponalddtak, mivel a piac
felét a duros miivek birtokoljak. A tempgjat illetden pedig, kozepes-gyors tempo az idedlis a
hallgatosadg szdmara. Ez a vélemény is a kérdéskor felét uralja. Tehat elmondhatd, hogy a
legjobb kombinacio reklamzenének, a dir hangnemtl, kdzepesen-gyors zeneszamok. igy érhet6

el, a kivant hosszutavu kedveltsége a terméknek/markanak, illetve a felidézése is.

4. Hipotézis vizsgalat:
A hipotéziseimet a bevezetésem végén ismertettem. Osszesen kettd hipotézist fogalmaztam
meg, amikre valaszt kerestem a kérdéivem kérdéseivel. Szaztizenot megkérdezett segédkezett

a hipotéziseim aldtdmasztasaban, illetve megcéafolasaban.
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4.1. Els6 hipotézis:

Az els6 hipotézisem kulcsmondata, hogy a ,,lassabb tempoju zenei alapok kedveltebbek”. Ezt
a kérdéskort a kérdéivem hatodik kérdése dolgozza fel. A megkérdezetteknek négy
valaszlehetdséges skalan kellett a szamukra legszimpatikusabb valasztaniuk. A lassu, kozepes-
lasst, kdzepes-gyors és gyors tempokra tudtak voksokat leadni. A valaszadok tobb mint fele,
pontosan 57%-a kdzepes-gyors tempoOt valasztotta, igy az eredmények alapjan a kdzepes-gyors
tempo a kedvelt a tesztet kitoltdk koreiben. Ennek kovetkeztében a hipotézisem, miszerint a
lassabb tempdju zenék kedveltebbek, megddlt. Az eredmények alapjan a kdzepes-gyors tempo

a kedvelt a tesztet kitdltok koreiben.

4.2. Masodik hipotézis:

A masodik hipotézisem szerint, ,,A kérdéivben megkérdezettek tobb, mint 70%-a felfigyel arra
a jelenségre, ha a rekldm elején par méasodpercig nem sz6l semmi”. Ez egy érdekes marketing
fogas, amit mar az elméleti hattérben is emlitettem. A folyamatos hanghatasok kozepedte, egy
par masodpercnyi csend jon a reklam kezdetekor, ezzel felhivva a TV néz6 figyelmét. Ennek a
hipotézisnek az alatdmasztdsdt a kérddivem nyolcadik kérdésében kerestem. Harom
valaszlehetdséget adtam meg, miszerint ,,mindig észreveszem”, ,,volt mar, hogy felkaptam ra a
fejem” és ,,nem vettem ¢€szre ilyesmit”. Ebbdl a harom lehetdségbdl az elsd kettd azt jelenti,
hogy felfigyelt erre a jelenségre, aminek Osszesitette szdzaléka 76,5%. Csupan azért adtam meg
ennyi lehetSséget, hogy a vélemények arnyaltabbak lehessenek. fgy kijelenthetjiik, hogy a
hipotézisem, miszerint az emberek 70%-a felfigyel a reklam eleji par masodpercnyi csendre,

beigazolodott.

5. Javaslattétel:

Az elsd javaslatomat egy korabbi fejezetben taglaltam és kifejtettem. Ennek a fejezetnek a cime,
a ,,tovabbi Osszefiiggések keresése”. A kérddiv két kérdését Osszevetve €s ezen kiviil utana
nézett informaciok alapjan kovetkeztettem a lehetd legjobb kombinaciora zene tekintetében. Az
ott leirtak alapjan a fogyasztok altal legjobban kedvelt hangnem ¢€s temp6 parositas a kozepes-
gyors tempd, a dar hangnemben megkomponalt miiveknél. fgy szeretném javasolni a
reklamgyartok szamara, hogy minél jobban figyeljenek oda a =zenei betétek ezen
kombinaciojara.

A masodik javaslatom, a kérddives felmérésem hetedik kérdése alapjan, hogy tobb ismert
dallam kellene a reklamfilmek ala. Ezt a kérdést az elméleti hattérben is taglaltam mar, hogy

milyen elényei vannak a mar ismert dallamok alkalmazasanak. Azt is ismertettem ott, hogy
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ennek egy olyan fajtjja is van, amikor az ismert dallamot testre szabjak, a
terméknek/szolgaltatasnak vagy markanak megfeleléen. Noveli a markéara valé hosszabbtava
emlékezést, nem beszélve arrdl, hogy a zene mondanivaloja is jo hatassal lehet a kampanyra.
Ugyan rizikot az ilyen fajta feldolgozas rejt magaban, még is azt javaslom, hogy ismert

dallamokat testre szabva alkalmazzanak tobbet a reklampiacon.

A harmadik javaslatom, a szupermarketekre vonatkozik. Az elméleti hattérben hoztam egy
kutatast, ahol azt vizsgaltdk, hogy a korabban levetitett reklamfilmek zenéjét a
szupermarketekben a vasarlasok kozben Gjra lejatszak hattérzeneként. Az kutatas szerint a zene
hatésa tobb eladott terméket eredményezett, abbol a termékbdl, amelynél az a zene felcsendiilt
a kampanyfilmben. Igy a javaslatom arra vonatkozna, hogy a szupermarketekben minél tobb
olyan zene keriiljon lejatszasra, ami az altaluk forgalmazott termékek reklamfilmjében is

felcsendiil. Igy szakszertien iranyitas alatt is lehetne tartani a bizonyos termékek megvasarlasat.

6. Osszegzés:

Szakdolgozatom a zene szerepét dolgozta fel a TV-reklamokban. A diploma munkam célja,
hogy felmérje az emberek tajékozottsagat, pontosan, hogy mennyire vannak tisztaban
manipulacidjuknak a zenei alapok tekintetében, ami a kampany filmek alatt csendiil fel. Nem
csupan tajékozottsagukat, de igényeiket is felmértem, illetve allaspontjukat. Bevezetésemben
meg is fogalmaztam az ehhez fiiz6dd célokat és elvarasokat, valamint hipotéziseket is. Am
elészor az elméleti hatérrel kezdtem meg munkamat. Az elméleti hattér elsé szegmensében
zeneelméleti szemszogbdl vilagitottam meg a témat. Kitértem arra is, hogy zene mely agyi
terliletekre van hatdssal és miképpen valt ki a hallgatosagbodl érzelmeket. Ezt kovetden altalanos
marketing fogalmakat és jelenségeket mutattam be, mely szorosan a témahoz kapcsolodnak. A
harmadik pontban ratértem a zene szerepére a reklamokban. Sok szempontbdl vizsgdltam meg
témakort. Szo esett tobbek kozott az ismert dallamok alkalmazasardl a kampanyfilmek alatt, és
annak sikerességérdl. Boncolgattam a hangnemek és tempok kedveltségét €s kombinacioit. Sor
keriilt még a reklamzenék tipusaira, a zene tamogatd szerepe a promoécios filmekben, valamint
a termékek, markak és a reklamzenék kozotti kapcesolat is. Az elméleti hatterem utolso fejezete
egy példan keresztiil mutatja be a dallamokra fektetett hangsuly fontossagat. Ebben a példaban
a 2004-es Pepsi ikonikus reklamjat mutatom be és elemzem, melyben a ,,We will rock you”
cimt slager is felcsendiil hirességek eléadasdban. Ez utan megalkottam kérddivem, melyet
Osszesen szdztizendt ember toltott ki. A kérddiv reprezentativnak mindsiilt és igy meg is
kezdtem a kérdések elemzését. El0szor demografiai adatokat gyiijtdttem, majd a témaba vagod

érdekes kérdéseket feszegetd témakba is belemeriilhettek a valaszadok. Eldszor az egyenes
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feldolgozas moddszerét valasztottam a kérddiv elemzésére. Ezt kdvetden keresztfeldolgozas
formajaban is értékeltem Oket, az SPSS statisztikai szoftver elemzd segitségével. Ezeket a
feldolgozasokat minden esetben sajat szerkesztésii diagramokkal illusztraltam. Az elemzés
utolso részeként tovabbi érdekes Osszefliggéseket kerestem a megkérdezettek valaszai alapjan,
melynek kovetkeztében megtaldltam a vélhetden legeredményesebb zenei hangnem és tempo
kombinaciot. A negyedik fejezetben megvizsgaltam az altalam felallitott hipotéziseket az
eredmények alapjan. Az elsd hipotézisem megddlni bizonyult, &m a maésodik sikeriilt
alatdmasztanom a beérkezett valaszok alapjan. Ezt kovette a javaslattételem, melyben harom
javaslatot fogalmaztam meg. Els0 a korabban megfejtett tempo-hangnem kombinacid
alkalmazéasénak javaslata a reklamokban. A masodik az ismert dallamokra fokozottabb
hasznalatat, mig a harmadik a szupermarketekben felcsendiilé reklamzenék szorgalmazasat
javasolja. Igy osszegezve a szakdolgozatom fobb vonalat és témakoreit elérkeztem diploma

munkam végéhez.
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1. Bevezetés:

1.1. Téma aktualitasa:

Az egyre nagyobb médiapiac magéaval hordozza az egyre nagyobb reklampiacot is. A reklamok
minden elérhetd eszkozzel probaljak felhivni a fogyasztok figyelmét a promotalt
termékekre/szolgaltatasokra. Egyik legjelentésebb és leghatasosabb eszkoziik az audio anyagok
alkalmazasa. Diplomamunkdmban megvizsgalom a zene emberi érzelmekre valod hatédsat,
valamint a marketingben valod szerepét. Ezen beliil is pontosan a televizidés reklamokban

hasznalt hanganyagok tudatos alkalmazésat, ami a fogyasztot befolyasolhatja.

1.2. Célok megfogalmazasa:

Els6 célom:

Felmérni, hogy milyen mértékben befolyasolja a reklamzene a célkdzonséget.
Masodik célom:

Az altalam megkérdezett emberek igényeinek feltérképezése a zenei tempok teriiletén.
Harmadik célom:

Megismerni, hogy a reklamokat fogyasztok, mennyire vannak tudatiban érzelmeik

crcr

1.3. Hipotézisek:
Els6 hipotézis.: Lassabb temp0ju zenei alapok kedveltebbek.

Masodik hipotézis.: A kérdéivben megkérdezettek tobb, mint 70%-a felfigyel arra a jelenségre,

ha a reklam elején par masodpercig nem sz6l semmi.

1.4. Kutatasi médszertan:

Kutatasi modszertanaim kozé fog tartozni a secunder kutatas és a primer kutatas egyarant. A
primer kutatas soran ,,hogolyd” modszert fogok alkalmazni az internet segitségével, az altalam
Osszeallitott kérdéiven. A secunder kutatast alkalmazva sorra veszek majd cikkeket, konyveket,

folyoiratokat, tanulmanyokat és egyéb internetes forrasokat.

A szakdolgozatomat eldszor az elméleti hattér ismertetésével fogom kezdeni, majd a
kérdéivemben hasznalt kutatasi kérdések mentén megvizsgdlom a beérkezett adatokat. E16szor
egyenes, majd keresztfeldolgozas szempontjabol elemzem a feltett kérdéseket és a beérkezett

valaszokat. A keresztfeldolgozast a SPSS statisztikai szoftver elemzd segitségével végzem. Ezt



kovetden megvizsgalom hipotéziseket, javaslatot teszek, majd Osszegzem az addig feltart

tényeket.

2. Elméleti hattér:

2.1. Zene hatasa az emberi érzelmekre:

A zenét mar az Oskor 6ta alkalmazzak az emberek az érzelmek eldidézésére, nyugalom vagy
éppen izgalom fokozasara, vagyis azota az életiink szerves részét képezi. A zenehallgatas mai
napig kedvelt tevékenységiink, emellett egy jo terapias modszer is. A zene olyan befolyasold
erével bir az érzelmeink felett, hogy a rossz kedv eliizésében €és az energiank novelésében
tizennyolc, erre a célra leggyakrabban alkalmazott terapias modszer koziil (pl.: zene,
testmozgas), ez a masodik leghatékonyabb a hangulatunk megvaltoztatasaban, egyben az egyik
legkdnnyebben elérhetd is. A zene hallgatdsa soran testi érzeteket valt ki a szdm a
hallgatosagbol, ez valosziniileg Osszefiigg annak intenzitasaval. Az eléadok érzelmi és lelki
allapota érzddhet a dalon keresztiil, igy hasonl6 érzéseket valthat ki az emberekbdl, ez gyakran

megfelel a szam mondanivalgjaval is. (Tihanyi, 2016)

»~A zene — Onmagaban vizsgilva — egy hangi elemekbdl 4llo, sajatos szintaktikdval és
Osszefiiggésekkel rendelkezd rendszerként jellemezhetd. Magit a zenét sajat
szimbolumrendszerének tiikkrében érdemes vizsgélni, mely egy soktényezds ingerhalmazként
talalkozik a hallgatoval. Altalanosan olyan jellemzokkel irhatjuk le, mint hangerd,

hangmagassag, idétartam, hangszin, valamint egyéb hangok, zajok.” (Szabd, 2016a)

A dallamok észlelésében sok minden meghatarozo lehet, de ezek koziil kiemelném egy részrél
a tonalitast. A tonalitast a zenei skalak hangneme hatarozza meg, és a skala hangjai kozotti
viszonyon alapul. A diatonikus skalan alapszik a legtobb zene nyugaton, ez hét hangbdl all és
az oktavonként ismétl6do hangkdzok meghatarozott mintdzatat tartalmazza. Minden skéalanak
van egy alaphangja (tonikaja), mas néven referencia pontja. Az alaphang a skala kozponti
hangja is egyben, ez a legstabilabb pontja. Az alaphang hatarozza meg a skala nevét, igy példaul
a G-dur skalaban a G hang a tonika. A skala tovabbi hangjai az alaphangtol valo eltérésének
mértékével jellemezhetd, ennek kodszonhetden bizonyos hangok szerkezeti stabilitdsa eltér
egymastol. Egybe véve a hangkdz viszonyok hierarchikus rendszerré allnak Ossze, igy
kiilonb6zé modokon észleljiik a skala kiilonbozé hangjait. A tonikatol vald eltérés nagy
mértékben befolyasolja az érzelmeket is. A tonikatol vald tavolodas fesziiltség novekedését
eredményezi, mig az ahhoz vald kozeledés a fesziiltség csokkenését vagy egyenesen

megnyugvast okoz. (Vas, 2015)



Az érzelmekre a tempd is nagy mértékben rahatissal van. A gyorsabb tempdju zenéknél
hajlamosabb az ember vidamabbnak érezni magat, mig a lassu zenék hallatdn szomorubbnak.
A tempd hatarozza meg, hogy egyaltalan képesek vagyunk-e észlelni az események
egymasutanisagat. A til gyors tempo esetén nem tudjuk pontosan kdvetni a hangokat és azok

Osszemosddnak, a tul lasst esetén pedig a ritmikai szervezddés szétesik. (Vas, 2015)

Erdekesség, hogy kutatasok igazoljak, hogy nem csak az emberi de allati viselkedésre és
érzelmekre is hatassal van a zene, azonban a test 6sszehangolddasa a dallamokkal csak az ember
sajatja. Itt pontosan a szivdobogas tempodjara gondolok. Mar tobb, mint fél évszazada
bizonyitott tény, hogy az emberi sziv dobbandsdnak intenzitdsa igazodni tud az altalunk

hallgatott muzsika tempojahoz. (Vas, 2015)

A tempd észlelésében és az érzelmi reakciok megvalosuldsaban a kisagy nagy szerepet jatszik
az emberi szervezetben. Emellett, a zenére érkez6 érzelmi reakcidokért mas agyi teriilet is
felelds. (Vas, 2015)

2. Hippocampus

88

6.
Bazilis
ganglionok

5. Nucleus

accumbens

1. abra: A zene értelmezéséért felelés agyi teriiletek (Vas, 2015)

,» 1. Corpus callosum: A két félteke 6sszekottetése



2. Hippocampus: Zenei emlékezet, zenei tapasztalat

3. Kisagy: Mozgaskoordinacid, ritmus ¢s tempo észlelése, metrum kdvetése, dallam észlelése,

érzelmi reakcid a zenére
4. Amygdala: Erzelmi reakci6 a zenére
5. Nucleus accumbens: Erzelmi reakcio a zenére

6. Bazalis ganglionok: mozgas-vezérlés, proceduralis tanulas, ritmus észlelés, liiktetés kovetés”

(Vas, 2015)

2.2. Fogyasztokat befolyasolo tényezok:

2.2.1. Marketing:

,»A marketing termékek, szolgaltatasok, szervezetek, személyek, teriiletek, telepiilések,
tarsadalmi csoportok, otletek, eszmék ismertté tételével, eladasaval, illetve elfogadtatdsaval
foglalkozik. A marketing olyan tarsadalmi és vezetési eljaras, amelynek segitségével egyének
és csoportok termékeket és értékeket alkotnak, cserélnek ki egymas kozott, mikozben

sziikségleteiket és igényeiket elégitik ki.” (Szabo, 2016b)

2.2.2. A marketing 4P, 7P és 4C modellje:

»McCarthy nyoman (1960) a 4P szerinti rendszerezés a klasszikus marketing—elmélet szerint,
az ar (price), a termék (product), a piac (place), s a kommunikaci6 (promotion). A
szolgaltatasok esetében a fenti modell tovabbi részekkel boviil, nevezetesen a személyzettel
(people), a kiszolgalasi folyamattal (process) és a fizikai kornyezettel (physical evidence).”
(Szabo,2016) Fontos emlitést tenni a kutatdsok és azok eredményei alapjan létrejott 4C
modellrdl is. Ez a modell szempontként a koltséget (cost), a vasarlot (consumer), a kényelmi
szempontok (convinience), és a kommunikacio (communication) veszi alapul. A 4P és a 4C

nem bizonyos mértékben azonos alapokon nyugszik. (Szabo, 2016b)

2.2.3. Befolyasol6 tényezok a fogyaszték szempontjabol:

A fogyasztoi magatartas a fogyaszto azon cselekedeteinek osszessége, amelyek a termékek és
szolgaltatasok megszerzésére, haszndlatara, értékelésére és a hasznalatot kéveto bandasmodra
iranyulnak, beleértve a cselekvést megel6zo és meghatdarozo dontési folyamatokat.” (Fodor et
al., 2012) Sokaig a marketingkutatdisban az empatiat vették alapul, manapsdg mar
felértékelddtek a fogyasztoi ,,insightok™ és a fogyasztoi magatartas. Az insight a fogyasztok
igényeit mas szempontok alapjan vizsgalja, a fOkuszban a gondolat és érzésvilag

igénystruktiraja van. (Szabo, 2016b)



Két szemsz0ogbol nézhetjiik a fogyasztast, eldszor is a fogyasztok szempontjabol, ahol a cél az
elégedettség novelése, vallalati szempontbol a cél pedig a fogyasztoi igények feltérképezése és
kiismerése, és ezen informaciok alapjan az értékesités tdmogatisa. Az informacidk alapos
vizsgalata soran keriill sor korrigalasra, optimalizaldsra, valamint sziikség esetén
ujragondolasra. Tulajdonképpen nem manipulaljak a vagyainkat, hanem a vagyaink alapjan
készitik el a megfeleld6 manipuléciot. ,,A manipuléciot akar a rekldm alapvetd céljaként is

megjelolhetjiik, hiszen a kommunikacioé célja mar alapvetden deklaralja ezt.” (Szabd, 2016b)

2.2.4, Az attitlid a vasarloi magatartasban:

A vésarloi magatartdas meghatarozza a fogyasztok hozzaallasat egy adott teriilethez, piachoz,
gyartéhoz, markahoz. Ezen a teriileten végzett kutatasok eredményei képesek befolyasolni a
marketingkommunikécios tevékenységet, rekldmok iizenetét, valamint a reklamkampanyokat
is. Figyelembe kell venni, hogy az attitlid valtozik, igy ezen kutatdsokat idonként meg kell
ismételni, hogy relevans legyen és ennek fliggvényében a marketingkommunikaciot korrigalni

kell. (Szabo, 2016b)

2.2.5. Marketingstratégia alapveto céljai:

A marketingstratégia altalaban 2-4 évet foglal magaba. Részei a marketingcélok és ezek
megvalositasa, az ehhez sziikséges eszkdzokkel és elvekkel. Fontos megjegyezni, hogy ezt nem
azonos a taktikai marketinggel. A marketingcélok kialakitasdhoz figyelembe kell venniink,
hogy az adott vallalat milyen piaci helyzettel rendelkezik. ,,A cég kialakithat a marketing-
eszk0zok segitségével egy marketing-mixet, amiben meghatarozasra keriilnek, hogy milyen
piacon legyenek értékesitve, milyen aron, milyen eszkozokkel a vallalat mely termékei — azaz
a befolyasoldas mely kommunikacios eszkozeivel — kivanja értékesiteni.” (Szabo, 2016b)
Feladatai kozé tartozik az adott értékesiteni kivant termék, szolgdltatds, brand vagy cég
népszerisitése, a fogyasztok figyelmének felhivasa, valamint a fogyasztasra 6sztonzés és ezen

érdeklddés fenntartasa. (Szabo, 2016b)

2.2.6. Marketingkommunikacio:

,»A marketingkommunikacid6 mindazon piacbefolyasold eszkozok gylijténeve, ahol a
kommunikacion keresztiil torténik a befolyasolas.” (Szabd, 2016b) Ez olyan tevékenységnek
tekinthetd, ami segiti a marka vagy az adott termék elfogadasat, népszeriisitését. Ezek az
informaciok és ingerek, amik a fogyasztokat érik, segitenck a meggydzésiikben, ezaltal a

befolyasolasukban is, igy jutnak el végiil a tényleges vasarlashoz. (Szabo, 2016b)



Ha inger-valasz viszonyulasbol vizsgaljuk a kommunikacids procedtrat, akkor e szerint a
rekldmok mechanikusan hatnak a véasarlora. Az AIDA-modell szerint elsé a figyelem felhivasa,
ezutan az ¢érdeklddés felkeltése, ezutdn a fogyasztd ingert érez a reklam alanydnak

megszerzésére, igy végiil vasarlasban végzédhet a folyamat. (Szab6,2016b)

,»A marketingkommunikécio egyik alapvetd célja, hogy a fogyaszté valamilyen hidnyérzetére
reagalva — valamilyen sziikségletet eldidézve, vagy mar meglévo igényeket figyelembe véve —
olyan mddon hasson ra, hogy az — a fentieknek megfelelden — tamogassa a vallalkozas
stratégiajat.” (Szabo, 2016b) A kommunikacios eszkdzok kozott szerepel a verbalis, vagyis
anyanyelvi szavak, nonverbalis, vagyis mozdulatok, gesztusok, hangi, képi események és a
szimbolumok hasznalata egyarant. Mivel a kommunikacios folyamatok nagyon Osszetettek,
ezért sokszor mas eredményt érnek el a fogyasztoknal. Ezen eredmények alapjan folyamatos

valtoztatasra és korrigdldsra van sziikség a kommunikacids teriileten is, mint ahogy a marketing

sok masik teriiletén is. (Szabo, 2016b)

2.2.7. Reklamok:

»A rekldm (hirdetés) személytelen {izenet, amit tomegkommunikacidos eszkdzok
igénybevételével kozvetitenek.” (Vagasi, 2007) A reklamokat megkiilonboztetjiik mas
marketinges eszkozokt6l, mivel altalaban egyiranyi a kommunikécio, rovidtava és ezeket

kozvetlen eszkozok felhasznalasaval teszik. A kovetkez6 abran ennek a szemléltetése lathato.

(Szabo, 2016b)

Uzenet

Kodolas Dekodolas

2. abra: A reklam miikodési folyamatabraja (Szabd, 2016b)
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A reklam targyat sok definici6 megfogalmazza, azonban az altalanosan elmondhat6, hogy
valamilyen aru, szolgaltatas vagy adott esetben egy lizenet a targy, vagyis ez lehet tarsadalmi
céli, nonprofit vagy esetleg politikai is. Az is leszogezhetd, hogy rekldmnak nevezziik a
személyesek, igy kozvetettek, szélesebb korhoz eljutnak, nem csak a célkdzonséghez és biztos
forrasbol szarmaznak, ugyanis a hirdetd fizet ezen reklamok megjelenittetéséért. ,, 4 Kibocsato
reklamok (hirdetések) fobb elonyei és hatranyai a marketingkommunikdcio szempontjabol:

ElSnyck:

® nagy tomegek elérése konnyen és gyorsan,
e alacsony az egy fore juto koltség,

e gyakori ismétlés,

e hosszu tavu imazs—épitésre alkalmas,

o bizonyos médiumok egyfajta hitelességet képesek sokak szamara kélcsénozni.
Hatranyok:

® a kommunikacio egyiranyu,

o személytelen,

e a megcélzott fogyasztok figyelme nem feltétleniil biztositott,
o jellemzoen magas kéltségek,

e bizonyos médiumok hattérben valo alkalmazdsa.” (Szabd, 2016b)

2.3. A zene szerepe a reklamban:

2.3.1. A zenék szerepe a reklamokban:

Reklamfilmekkel az ember napi szinten tobb tizesével talalkozik Magyarorszagon. Amerikaban
az atlagos latott TV reklamok szama napi szinten 150. Eppen ezért nagyon érdekes foglalkozni
az életiink részét képezo, szinte fel sem tiind reklamokkal. Ezek a promdciosfilmek 80-95
szazaléka valamilyen hanganyaggal is rendelkezik, éppen ezért azt is érdemes megvizsgalni,
hogy a zene ezekben milyen szerepet t6lt be, milyen tipusaival talalkozunk, illetve a

szakirodalmi tapasztalatok alapjan milyen hatast képesek kivaltani a néz6kbdl. (Szabo, 2016b)

,»A zenére a reklamfilmek egyik 1ényeges, az lizenet kialakitdsat hatdsosan tdmogatni képes
eszkozeként érdemes tekinteniink. Hatasuk kifejtését azonban szdmos jelenség neheziti.
Egyfeldl beszélhetiink a kommunikacids folyamatot érintd zajrol, illetve a reklamfilm

kornyezetét ado mas reklamok, miisorok, szignalok okozta audiovizualis informacio-aradatrol;
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ezek altalaban hangosak ¢és intenzivek.” (Szabd, 2016a) Tovabba a rekldmok mas TV
miisorokhoz mérten a nézok szamara kevésbé érdekesek, sot sokszor keriilik is Oket, ami
megneheziti a rekldmok célba érését. Sokszor az adott rekldmokat nézék egyaltalan nem
érdekeltek a reklamozott termék vagy szolgaltatas fogyasztasdban, vagy megvasarlasaban.
Hiaba tudndnak nagyon erds befolydsolo hatassal birni a reklamok, elleniik dolgozik az ido,

ugyanis nagyon rovid kampanyfilmek levetitésére van lehetdség. (Szabd, 2016a)

Jelen pillanatban az Atmedia Kft. alkalmazasaban allok, és ott toltom szakmai gyakorlatomat
is. Feladataim a reklamfilmek feldolgozasa koré csoportosulnak. Tapasztalataim alapjan a
reklamok leggyakrabban alkalmazott hossza 15, 20, illetve 30 méasodperc. Vannak ettdl eltérd
hosszusaguak is, ritkdbban taldlkozom 5, 10, 25, 35, 40, 45, 50 és 55 masodperces reklamokkal
is. Az egy percet meghalado hosszsaggal még nem dolgoztam az ott eddig eltoltott 6t honapom
alatt. Hosszuk minden esetben 5-tel vagy 0-val végzddik a konnyebb OsszeegyeztethetGség

miatt.

Az nem minden, hogy maximum egy perc alatt kell befolydsolni a rekldmokkal a fogyasztokat,
de azt is el kell érni, hogy egyaltalan végig nézzék Oket. Sokan a reklamblokk kezdeténél
elkapcsoljak a TV-t vagy csak nem figyelnek oda ra. A kdvetkezo diagramban felmérték, hogy

az emberek hogyan reagalnak a reklamblokkokra.

M végignézem a reklamot

M belenézek és csatornat valtok

M rogton csatornat valtok

M nem valtok csatornat, addig massal foglalom el magam
M a rekldmblokk végére elfelejtem mit néztem

M kikapcsolom a Tv-t és nem nézem tovabb a filmet

M nem nézek TV-t

M nem tudom

3. abra: Az emberek reklamblokkok vetitésére adott reakcioja (Kasza, 2014)

A reklamokban a zenének tobbféle funkcidja is lehet, mint példaul a figyelem felkeltése, de
leginkabb a megfeleld érzelmek kivaltasara szoktdk haszndlni. Ha éppen a kampéanynak az
izgatott lelki allapot felel meg, akkor arra torekednek, ha nyugalmat szeretnének elérni, akkor
annak az elérésére hasznaljak. Sokszor az emlékekre szeretnének hatni €s azokat az érzéseket
ujra felkelteni, amit el6szor a zene okozott nekiink, mikor hallottuk. Kutatasok késziiltek abban

a témaban, hogy egy adott hirdetést vettek alapul, ahol kiilonb6zd alafestd zenéket hasznaltak
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¢s ezek kifejtett hatasat vizsgaltak. A hirdetés népszertiségét nem befolyasoltak a kiilonb6z6
zenék, azonban a fogyasztok 4altal pozitivnak értékelt zenével ellatott reklam
figyelemfelkeltdbbnek bizonyult, mint a negativ érzelmeket kivaltdo dallamu rekldm. (Szabo,

2016a)

Reklamfilmek és a zene kapcsolata rendkiviil fontos a hatékony marketingkommunikacidban.
A zenének a tdmogato szerepet kell biztositania, vagyis megfeleld tempojunak és hangulatinak
kell lennie kampanyfilmhez mérten. Altalaban a lassabb zeneszamok segitik az emlékezést, igy
hatékonyabb eredményeket lehet vele marketing szempontbol elérni. Tobbnyire felmérések
alapjan a hallgaté kozonség a lassabb szdmokhoz elébb kapcsol pozitiv érzelmeket, mig a

gyorsabb ¢és zavarosabb zenéknél elobb felmeriilnek a negativ érzelmek. (Szabo, 2016a)

2.3.2. Reklamzenék tipusai:

Csoportosithatjuk a reklamzenéket a reklamban bet6ltott szerepiik alapjan. Megkiilonboztetjiik
egymastol az alafestd zenéket, a reklam cselekményével Osszefiiggd, vagy foszerepet jatszo
zenéket és a reklamok végén 16v6 rovid szignalokat. Az Egyesiilt Allamokban nagyon jo és
alapos kutatdsokat végeztek ebben a témakorben, melynek eredménye, hogy a reklamfilmek
csupan 14 szazalékaban hasznalnak ismert zenéket, 5 szazalék tartalmaz rovid szigndlokat, mig
a tobbiben csak valamilyen alafestd zeneként hasznalt, nem ismert dallamok csendiilnek fel.

(Szabo, 2016b)

Reklamzenék szarmazasat alapul véve beszélhetiink mar 1étezé dalokrol, valamint ezek a
termékhez vagy markahoz atalakitott valtozatarol és az ugy nevezett ,,konzervzenékrdl”, amik
altalaban korabban rogzitett hanganyagok, ének nélkiil és kiilonb6zd célokra felhasznalhato. A
mar 1étez6 dalokat tekintve valamilyen valtozason mindenképpen at kell esniiik, mivel a dalok
rendszerint hosszabbak, mint egy perc, igy a megfeleld részek dsszevagasaval keriilnek leadasra

a reklamfilmmel egyiitt. (Szabd, 2016b)

Amikor a zene kapja a narrator szerepét, vagyis 6 az lizenetkozvetitd, akkor van olyan
eshetdség, mikor a szoveg kdzvetlen utalst tesz a termékre és van, mikor csak hangulatot fejez
ki. fgy olyan eshetdség is van, hogy dalszoveg nélkiili zene csendiil fel atmoszféra teremtés
céljabol. Ezen kiviil van még, amikor csupan hattérzeneként csendiil fel, itt altaldban egy
narrator kozvetiti a fogyasztok szdmara az lizenetet, de bizonyos esetekben az is megesik, hogy
semmilyen hanganyaggal nincsen ellatva az adott reklamfilm. (Szabd, 2016b) ,,Masok a zenék
reklamban betoltott szerepének ettdl eltérd csoportositasat javasoljak, s a kovetkezd

kategoriakat kiilonboztetik meg; a reklam hangulatit tdmogatdé zenéket, a termékek
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értelmezéséhez segitséget nyujtod-, illetve annak jellemzoit, jellegzetességeit hangsulyozo-,
valamint olyan zenéket, melyek a termék valamilyen specifikus tulajdonsagat emelik ki.”

(Szabo, 2016b)

2.3.3. A zene tamogato szerepe a reklamfilmekben:

»A zenékre a reklamfilmek hattér—tényezdinek egyikeként, bizonyos tekintetben az egyik
legfontosabb, illetve legkritikusabb, az Ttzenet kialakitdsdt hatdsosan tamogatni képes
eszkozként tekinthetiink. ... A reklamfilmek verbalis, non—verbalis, vizualis és zenei
iizeneteket tartalmaznak, melyek hatassal vannak egymasra, s ezaltal a reklam altal kozvetitett
iizenetre is” (Szabd, 2016b) A reklam alanyatdl fliggden valaszthatjak ki a megfeleld zenét, ami

akar érzelmi, tarsadalmi és narrativ kerettel képes ellatni a kampanyfilmet. (Szabd, 2016b)

A reklamokban az audio-vizualis elemek kiilonféle iizeneteket kozvetitenek, vagyis valamilyen
kapcsolatot 1étesitenck a fogyasztoval. Ennél a ,talalkozasnal” kiilonboz6 eredmények
szlilethet a reklam, a marka vagy a termék iranyaba. A zenei jelenlét képes hatni az egyes
termékek kozti valasztasra is. Az sem ritka eset, hogy etikai kérdéseket feszegetd reklamokhoz,
melyek negativ érzést szerettek volna kozvetiteni, pozitiv toltetii hanganyagot vélasztottak. Igy
az lzenet nem érte el kell6 hatasat, azonban a zenének kOszonhetéen a tartalmi elemeket

konnyebben vissza tudta a hallgatésag idézni. (Szabo, 2016b)

Sokszor kockazatos a zenevalasztas, a beszédes dalszovegek tekintetében. Ugyan van, hogy
nagyon jol illeszkedik a reklam targyahoz, ami nagy figyelemfelkeltd erdvel is bir, de sokszor
ezeket atalakitva az eredeti szOoveget megvaltoztatjak. Ez azért kockazatos, mert ismeretlen

eredményeket valthat ki a fogyasztokbol. (Szabo, 2016b)

A reklamok alatt a zenék képesek a reklamfilm alapvetd hatasat tdmogatni vagy rontani.

(Wintle, 1978)

Ha a zenéket tobb szempontbdl is megvizsgaltuk, azok hangerejét is elengedhetetlen
megemliteni. A hangosabb zene figyelemfelkeltd hatassal bir, azonban az eltelt 1d érzetét még
jobban noveli, ugyanis tobb feldolgozandé adatmennyiségnek tlnik. (Kellaris, 1992) Mas
szemszOgbdl vizsgalhatjuk, ha mas hangulatban 1év6 személyek az alanyai a hangos zenéknek.
Ez esetben kijelenthetd, hogy semleges hangulatban 1év6 emberek esetében a zene hangereje
nagyobb hatast ér el. (Kellaris et. al. 1996) A jelenséget nemenkénti felosztasban is
megvizsgaltak. A vizsgalat eredményeképpen a férfiak jobban be tudtak hatarolni a reklamok
hosszat. Megfigyelhetd volt az is, hogy mig a férfiak a kellemesebb zenék alatt érezték
rovidebbnek a reklamokat, ez a n6knél forditva volt tapasztalhato. (Kellaris, 1994)
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Mikor a zenék kivalasztasarol van sz6, fontos jol megvizsgalni a kivalasztott dalt. A
lehetdségek tarhaza végtelen, igy amikor a kivalasztott dallam taldlkozik a hallgatosag
igényeivel, jellemzdivel, tulajdonsagaival, akkor az a zenei egység, ami egy ingerhalmaz, ki
kell szolgélja azokat. Nem elég csak a dallam és/vagy a szOveg vizsgalata a kivalasztasnal.
Erdemes megfigyelni és elemezni a zene sajat szimbolumrendszerének vizsgalataval is. , A
zenét — alapegységei, ¢épitdelemei, fobb jellemzdi - szempontjabol altaldnosan olyan
paraméterekkel irhatjuk le, mint a hangerd, hangmagassag, idotartam, hangszin, illetve egyéb

zajok” (Szabo, 2016b)

A zenéket definialasara alkalmazott eszkoztarunk egyre nehezebben alkalmazhato a kortars
zenék tekintetében. Sokszor elmondhato, hogy a szubjektiv megitélésiik sokkal fontosabb ¢s
meghatarozobb, mint a szerkezetiik és annak felépitése objektiv eszkozokkel. Amennyiben még
is az utobbi alkalmazésat hasznaljak, akkor leggyakrabban a hangmagassag, hangszin és tempd

szamit a legtobbszor kutatott csoportnak. (Szabo, 2016b)

Hevner a klasszikus zeneelméletben megforduld hangulati jellemzok megjelenését kutatta, és
ezeket igazolta is a dur, moll modalitasok valtoztatdsdval. Késobb kibdvitette mar meglévd
vizsgalatat tobb zeneelméleti mérvadok hangulatra gyakorolt hatasaval, azaz tempok, ritmusok
¢s hangerd megfigyelésével. ,,Eredményei szerint a gyorsabb tempojl, valtozé €s harsany
ritmust, élénkebb dinamik4ju zenék jobb kedviinek, méltdsagteljesebbnek, jatékosabbnak,
vidamabbnak, mig a mélyebb hangnemekben irt, lassabb ¢s halkabb zenék szomortnak,

borongosnak, alomszeriinek, illetve szentimentalisnak bizonyultak.” (Szabo, 2016b)

A zenék modalitasat figyelembe véve van dir és moll. Azt érdemes megvizsgélni, hogy nem
mindegy, hogy ezen zenei paraméterekhez milyen temp6 tarsul. Altalaban a durhoz kozepes
tempo vagy gyors tarsul, mig a mollhoz kdzepes, illetve lassabb. Maga a hangnem és annak
modositott hangjai is hangulatot kozvetitenek. A dir hangnemek altaldban nyugodtsagot és
elégedettséget sziilnek a hallgatésagban. A moll hangnemek esetében mar egy kissé
Osszetettebb a kivaltott reakcido. A modositott hangjainak koszonhetden sokkal tobb és
kiilonb6z6bb érzelmet képes eldcsalni. Vannak zenék, amik sokakban zavart keltenek, altalaban
szomortibbak és egyben erdteljesebbek is. Erdekesség, hogy altalanossagban véve Bach
alkotasai dir alapuak, igy jo kedvet ébresztenek, a zenei zsenialitisa mellett, ennek is

koszonheto a sikerességiik. (Szabd, 2016b)

Kutatdsok Osszegzett eredménye alapjan, altaldnosan elmondhatd, hogy a gyorsabb zenék

kedveltebbek, de eladds szempontjabol pont az ellenkezdje igazolodott be. Lassabb zenékkel
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ellatott reklamok nagyobb keresletet eredményeznek, ezért ezek alkalmazasat a szakemberek
hasznosabbnak tartjadk. A kozepesebb tempoju zenék ugyan kevésbé figyelemfelkeltdek, de
vonzobbak is sok esetben, igy stirlin alkalmazzak Oket is. Leginkabb preferalt kellemes hatas
elérése céljabol, a dur alapu, staccato ritmussal ellatott, markanevet alkalmazd, mar ismert
miivek. Kellemes és pozitiv érzelmeket valt ki ez a kombinacid, de fontos megjegyezni, hogy
nem ebben az Osszetett kompozicidban hasznalt egyes megemlitett elemekkel ellatott dalok
nem ugyan azt a hatast fogjak elérni. Az is megfigyelhetd, hogy a konszondns akkordok
valtanak ki egyértelmiien pozitiv hatast, mig a disszonans akkordok szempontjabdl ez nem volt

egyértelmiien megfigyelhetd. (Szabo, 2016b)

2.3.4. A termékek, markak és reklamzenék kozotti kapcsolat:

Egy masik szemszogbdl vizsgalva, megfigyelhetjiik a termékek és markak reklamzenével valo
kapcsolatat is. ,,A zenék vizsgélati szemszogébdl nézve a termékek, a rekldm képi vilaga,
szlogenek, markak egyarant a zenéhez kapcsolodo tobbletjelentést hordozo Osszetevoként
értelmezhetdek. ... Alapvetéen azonban elmondhato, hogy a markak, illetve a reklamiizenetek,
illetve a zenék hangulatanak, jellegének egyezése potencidlisan képes javitani a reklamfilm
sikerét a markéval szembeni vélekedések, megitélés, valamint az emlékezetre gyakorolt hatas

szempontjabol.” (Szabo, 2016b)

Specialis, az adott termékhez vagy markahoz igazitott zene jobb emlékeztetd hatassal bir
sokszor, mint akar a tréfasabb valtozatai. Mig ugyan ez megjegyezhetd a mart ismert
dallamoknal s, vannak, akik szerint ez altalanos jelenségként elmondhato, hogy altaladban segiti
ezen dalok haszndlata a kampéanyt. Egy kutatds azt szerette volna felmérni, hogy milyen
eredmények sziiletnek, ha reklamokat megnézetnek a zenéhez értd szakemberekkel és ebben a
témaban atlagos tudassal rendelkezdkkel. Az eredmény meglepden nem mutatott szamottevod
eltérést a valaszokban. Arra lehet ebbdl kovetkeztetni, hogy a reklamzenék hallgatasa egy
alacsony figyelmii, vagyis nem tudatos allapotban torténik egy reklam nézése kozben. Igy

eshetett meg, hogy a valaszok nem tiikrozték a szakmai tudast a hattérben. (Szabo, 2016b)

Mas kutatasok inkdbb a reklam mas elemeit és a fogyasztokkal szemben fenndlld kapcsolatot
keresték, kommunikacios kontextusba helyezve a benniik felcsendiild dallamokat. Ebbdl a
szempontbol akar az is felmeriilhet, hogy a vasarloé termékkel valo elkotelezddése, a kapott
informacio feldolgozasanak lefolyasa, vagy esetleg, hogy milyen asszociaciok meriilnek fel
benniik a reklamokkal vagyok azok zenéivel kapcsolatban. Ismert zenék esetében kimutathato,

hogy a termék-felidézést noveli, azonban ismeretlen, de csak a markara vagy termékre jellemzo
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dallamok novelik a nézok kognitiv leterheltségét, igy ez hosszabb tava felidézést tud

eredményezni, igy eredményesebb is. (Szabo, 2016b)

Gorn 1982-es szimulacios vizsgalata azt figyelte meg, hogy a zenék képesek dsszekapcsolodni
a termékkel, aminek rekldmjaban szerepelnek, ez még akar a termékvalasztasra is hatassal
birhat. Vizsgalatdban a vésarlokat csak minimadlis informécioval lattak el a termékkel
kapcsolatban, mikézben kedvelt és kevésbé kedvelt dallamokat jatszottak le a hattérben a
résztvevok szamara. Ezek alapjan mar kiilonféle reakciok és preferenciak formalddtak meg.
Ezutan, a vasarlas helyszinén eljatszottak reklambol mar hallott zenét, a termékkel szemben
allitott pozitiv hozzaallas képes volt ndvelni az adott termék megvasarlasanak valdszinliségét.
Az szintén ehhez a markahoz tartoz6 mas termékek megvasarlasanak esélye igy csokkent. Ez
koszonhetd a pozitiv preferencidknak. A vasarlasi dontés folyamataban fontos megjegyezni,
hogy a termék irdnt érzett érzések képesek 0Osszekapcsolodni a zenéhez kapcsolodo
szituaciokkal, érzésekkel. Igy a zene fontos szerepet foglal el az emocionalis dontéshozatalban

a vasarlo részérol. (Szabo, 2016b)

2.3.5. Az ikonikus Pepsi reklam:

Most egy konkrét példan keresztiil szeretném bemutatni, hogy mennyire meghatarozé lehet a
reklamok szempontjabol az audio-elemek megfeleld kiaknazasa. Vannak emberek, akikben
felmertil a kérdés, hogy vajon tényleg olyan meghatarozo-e a zene szerepe a reklamok esetében.
Sokan nem is veszik észre a befolyasolo hatast, de ezen a példan keresztiil egyértelmiivé valik,

hogy még ha ellen is szeretnénk neki allni, van, ami tudat alatt a tapasztalatainkka valik.

Talan Magyarorszagon is a egyik leginkabb ismertté valt és az egyik legikonikusabb reklam a
Pepsi 2004-ben megjelent reklamja. Igy taldn nem is mindenki emlékszik ra elsének, de ha azt
mondom, hogy a ,,We will rock you” cimii szam a zenei alapja, az emberek tobbsége be tudja
mar azonositani a rekldmot. Ebben a kampanyfilmben szereploként feltlinik Britney Spears,
Beyoncé és Pink, mint harcos amazonok egy kolosszeum kiizddterében. Az elnyomd, Enrique
Iglesias ellen buzditjdk a nézdtéren 1il6 6tvenezer ember. A buzditas kdvetkezményeképpen
elkezdik a ,,We will rock you” cimii szam éneklését és tapsolasat, a nézotérrel kardltve,
mikdzben a reklamozott termék is helyet kap a kisfilmben. A zeneszdm mar amugy is ismert
dallam volt a TV-néz6k szamara, ugyanis a szerzdje és eredeti el6addja a Queen volt, még
1977-ben. A dal sikertorténete ezzel a reklammal csak még jobban felivelt, mert én személy

szerint ebben a formaban hallottam eldszor kisgyermekként.
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Coca-Cola és Pepsi arbevétel (milliard USD)
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4. abra: Coca-Cola és Pepsi arbevétele (Nagy, 2016)

Ezen a diagramon a legjelentdsebb versenytarsaval, a Coca-Colaval dsszevetve lathatjuk évekre
lebontva, dollarmilliardokban szamolva az arbevételt. Pontos szamszerti adatok latszanak a
képen, igy pontosan leolvashato, hogy a 2004-es kampéanynak €s az azokbdl valo eladasoknak

az eredménye, kétmilliard dollarnyi arbevétel novekedést eredményezett a cég €letében.

3. Kérddiv elemzése:

3.1. Kérdéiv egyenes elemzése:

A kérddivemet a hogolyd modszer segitségével juttattam el kitdltdimhez. Az interneten
megosztasoknak kdszonhetéen szaztizendt ember részt vett a kérdéivem megvalaszolasaban.
Az alapsokasdgomat a TV-reklamokat mar latott lakossdg alkotja, nemtdl, életkortol és

lakhelytol fliggetleniil, igy a kérd6éivem reprezentativnak mindsiil.

3.1.1. Nem szerinti eloszlas:
Az els6 kérdésem a kitoltok nemére vonatkozott, erre a kérdésre azonban csak szaztizennégy
valasz érkezett. A néi és férfi nem mellett egy egyéb opcidt is megadtam, am ezzel a

lehetéséggel senki sem élt.
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Nemed?

114 vélasz

® NS
@ Feri

5. abra: Valaszadok nemenkénti eloszlasa (sajat szerkesztés)

A nemenkénti megoszlas sajnos nem egyenld, 82 nd és 32 férfi adott valaszt, igy pontosan

71,9% és 28,1% a megoszlasi arany.

3.1.2. Eletkor:
A kovetkezo kérdés a kitolto €letkorara iranyult. Hat kiillonbozo €letkori kategdriat adtam meg,
melyek koziil ki kellett valasztani a szamukra megfelel6t. Erre a maximalis szamu kitoltés volt

jellemzd.

Eletkorod?

115 véalasz

® 0-18
® 19-25

® 2535
® 2655

@® 66-

6. abra: A valaszadok életkor szerinti megoszlasa (sajat szerkesztés)
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A legkevesebb kitoltés 0-18-as, azaz, az elsd kategdriaban volt, szdm szerint egy, igy 0,9%-ot
tett ki.

A 19-25-6s kateg6rianak kit6ltéi voltak a legtobben 6tvenhat fével, ami 48,7%-nak felel meg.
A 26-35-6s kategoriabol pontosan tizennyolc f6¢ érkezett, igy 15,7%-ot kitéve.

A 36-55-0s csoportba tartozok a masodik legnagyobb szdmmal, azaz harminc fovel vettek részt,

ezzel 26,1%-ot birtokolva.

Az utolso eldtti 56-65-0s korosztaly valaszadoi csupan mar csak nyolcan voltak, igy 6k 7%-ot

képviseltek.

Végiil az utolso 66 és attol idésebb kitdltok mar csak ketten voltak 1,7%-kal, ezzel a masodik

legkevesebb kitoltést elérve korosztaly szempontjabol.

3.1.3. Lakhely:
A pontos demografiai adatok megismerés¢hez a kitoltok lakhelyére is rakérdeztem. Itt is a

maximalis szaztizenot darab valasz érkezett.

Lakhelyed?

115 vélasz

@ Févaros
@ Nagyvaros

Kisvaros
® Kozség
- | ® Falu

7. abra: A valaszadok lakhely szerinti megoszlasa (sajat szerkesztés)

Az elsd kategoria a fOvarosban €16ké, pontosan huszonhat a févarosban €16 kitdltdm volt,

22,6%-o0s arannyal.
A kovetkezd a nagyvaros, az itt lakok mar csak tizenkilencen vannak, 16,5%-ot birtokolva.

A valaszadok kozel fele, vagyis hatvan ember kisvarosinak vallja magat, ezzel 52,2%-ot kitéve

a diagramban.
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A kozségbe tartozok heten vannak, 6,1%-kal, mig faluban lakok mar csak harman 2,6%-ot
képviselve. A nagy szamu kisvarosi kitoltok nagy valosziniiséggel a lakhelyemnek koszonhetd.

Tolnai lakosként sok, szintén tolnai, illetve kisvarosi ismerdssel rendelkezem.

3.1.4. A reklamzenék befolyasol6 hatasa:
A demografiai adatok gyiijtése utan tiz, a t¢émahoz kézvetleniil fizodo kérdés kovetkezett. Ezek
koziil az elsé arra tért ki, hogy a fogyasztok mennyire vannak tisztdban a rekldmzenék

befolyasold hatasaval. Ezt a kérdéskort is mind a szaztizenot kitdlté megvalaszolta.

1. Mit gondolsz, mennyire befolyasol a TV-s reklamfilmek alatt hallhaté zene?

115 vélasz

® Teljes mértékben befolyasol
@ Hatassal van ram idénként

Egyaltalan nem befalyasol
10.4% @ Nem veszem észre, hogy befolyasol

8. abra: A reklamzenék befolyasolo hatasa (sajat szerkesztés)

Négy kategoriat hatdroztam meg a valaszok szempontjabol. Feltételeztem, hogy esetleg mas
hozzaszolas is érkezhet, igy egy egyéb opciot is megadtam, am erre nem kertilt sor. Szamomra
meglepd eredmények sziilettek, mivel arra szamitottam, hogy a ,,Nem veszem észre, hogy
befolyasol” -kategoria viszi majd tulnyomodan a primet. Ennek ellenére huszonét valaszado

gondolta ugy, hogy teljes mértékben befolyasolja a rekldmzene, azaz a pontosan 21,7%.

A legtobbet valasztott kategoria hatvankilenc ember altal, a ,,Hatassal van ram idénként” lett,

kerek 60%-ot kitéve.

A harmadik és egyben legkisebb szelete diagramomnak az ,,Egyaltalan nem befolyasol”, ezzel

7,8%-0s aranyt elérve, 9 valaszado altal.

A szamomra legérdekesebb ¢€s legjobban vart, egyben utolso valasz a ,,Nem veszem észre, hogy

befolyasol” volt. Itt a valaszadok csak 10,4%-ban gondolték ezt, szam szerint tizenketten.
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3.1.5. A reklamzene fogyasztasra valé 6sztonzése:
Ezzel a kérdéssel arra szerettem volna fényt deriteni, hogy mennyire sarkallja fogyasztasra a
valaszadok szerint a reklamzene 6ket. Ez a masodik kozvetleniil a témat érinté kérdés. Itt is

mind a szaztizenot valasz beérkezett.

2. Volt mar olyan, hogy a reklamfilm zenéje fogyasztasra sarkallt?

115 vélasz

® Igen, sckszor van ilyen
@ Igen, mar volt ra példa
Nem volt ilyen
@ Nem vettem észre, hogy lett volna ilyen

9. abra: A reklamzene fogyasztasra vald dsztonzése (sajat szerkesztés)

Ez az els6 olyan kérdés, amelyben az egyik kategoriaban sem érkezett valasz. Itt is négy
lehetdséget, illetve egy egyéb opciot is kindltam. Az utdbbival itt sem éltek. Az ,,Igen, sokszor

van ilyen” a varakozasokhoz mérten egyetlen szavazatot sem kapott, 0%-os eredményt elérve.

A kovetkezd az ,Igen, mar volt rd példa” tette ki a majdnem egyenléen harom részre oszld
diagram legkisebb szeletét, a 0%-ot leszdmitva. Harminckettd embert, pontosan 27,8%-ot

kitéve.

A harmadik kategoria a ,,Nem volt ilyen” egészen nagy aranyban 35,7%-ban van jelen,
negyvenegy ember jovoltabol, mig az utolsé egyben legnagyobb kategdria a ,,Nem vettem

¢észre, hogy lett volna ilyen” 36,5%-ot ért el, 42 valasz alapjan.

3.1.6. A reklamok kedveltsége zenéjiik alapjan:
Ez a kérdés egészen egyszerlien fogja meg a kérdéskor 1ényegét. Arra voltam kivancsi, hogy
van-e olyan rekladm, amit kifejezetten kedvelnek a zenéje miatt. Itt is maximalis szamu kitoltés

érkezett.
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3. Van olyan reklam, amit kifejezetten kedvelsz a zenéje miatt?

115 valasz

® Igen, van
® MNe, nincsen

10. abra: A rekldmok kedveltsége zenéjiik alapjan (sajat szerkesztés)

Természetesen itt is elérhetd volt az egyéb opcid, ami kihasznalatlan maradt, igy a meglévo két
valasz kozott oszlik el a valaszadok véleménye. 83,5%-ban, kilencvenhat ember gondolta ugy,
hogy ,,Igen, van” olyan reklam, amit a zenéje miatt kedvel. Feltételezhetden, ezek mar eleve

ismert és kedvelt zenék lehettek.

A masik valasz, amit tizenkilencen valasztottak, 16,5%-ot ért el. Ok abban értenek egyet, hogy

nincs szamukra csak a zenéje miatt kedvelt reklam.

3.1.7. A reklam és a zene kozotti kedveltségi osszefiiggés:
A negyedik témat érintd kérdésnél azt mértem fel, hogy a fogyasztok, ha kedvelik az adott zenei
alapot, egyenesen aranyos-e azzal, hogy a hozza tartozé reklamot is. Itt is megérkezett a

szaztizenot valasz.

4. Ha egy szamodra kedves zene az alapja egy reklamnak, azt a terméket vagy szolgaltatast szintén

kedvelni fogod?
115 vélasz

40

30 33 (28,7%)

20
18 (15,7%)

13 (11,3%
10 (11.3%) 11 (9,6%)
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11. abra: A reklam és a zene kozotti kedveltségi Osszefliggés (sajat szerkesztés)

Erre a kérdésre egy hat fokozata skalas megoldast valasztottam. A skala szerint amennyiben
egyaltalan nem befolyasolja a kettd egymast, ugy az elsé fokozatot kellett valasztani, mig, ha
teljesen Osszefiiggenek, a hatost. A kettd kozott felmeriild kategoriak azért voltak elérhetdek,
hogy min¢l jobban tudjak arnyalni a valaszadok érzéseit. Szandékosan paros szamu lehetoség
volt adott, hogy teljesen semleges megoldas ne legyen elérhetd, igy rakényszeritve a kitoltot az
egyik irdnyba hajlast. Az elsd kategdriat valasztottak nem gondoljak, hogy naluk van

Osszefiiggés, igy 15,7%-ot kitéve tizennyolc vélasz érkezett be.

A masodikban még mindig ugy gondoljak, hogy nincs nagyon Osszefiiggés, de mar nem
utasitjak el a lehetdséget sem. Tizenharom megkérdezett csatlakozott ehhez a kategéridhoz

11,3%-kal.

A harmadik esetben a masodik legmagasabb eredménnyel harmincharman, azaz 28,7%-kal ugy
gondoltak az emberek, hogy ugyan afelé hajlanak, hogy nem befolyasolja 6ket, de pont a felezd

hatart surolvan, igy nem kizarva, hogy esetleg megtorténhet az dsszefiiggés.

A negyedik kategoria elsé helyezést elérve harmincnyolc szavazattal és kerek 33%-kal els6
helyezést ért el. Itt mar a maésik kategdriat arnyalva, vagyis megesik néha az Gsszefiiggés am

nem hiztosak benne.

Az utolso el6tti, vagyis 6todik esetben tizenegy megkérdezett, vagyis 9,6% dontott tigy, hogy

szerinte azért tobbszor eléfordult olyan, hogy nem tudott érzelmileg elvonatkoztatni.

Az utolso, azaz hatodik kategoria résztvevoi voltak a legkevesebben. Kettd ember gondolta
csupan azt, vagyis 1,7%, hogy Oket teljes mértékben befolyéasolja a zenei alap szeretete abban,
hogy az adott terméket vagy szolgaltatast szintén kedvelje. igy kijelenthetjiik, hogy az valaszok
nem nagyon maradtak szélsdségesek, inkabb olyan gondolatokat sugallanak, aminek alapjan

nem biztosak abban, hogy ez az dsszefliggés nem meghatarozé az 6 esetiikben.

3.1.8. Zenék miatt megjegyzett reklamok:
Az 6todik kérdésben, ezzel eljutva a kérddiv feléig, az utan érdeklédtem, hogy volt/van-e olyan
reklam, amit csak a zenéje miatt jegyeztek meg a TV-t nézdk. Jelen kérdésnél is maximalis

szamu, vagyis szaztizenot valasz érkezett be.
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5. Van olyan reklam, amit csak a zenéje miatt jegyeztél meg?
115 valasz

® lgen, van
@ Nem, nincsen

12. éabra: Zenék miatt megjegyzett reklamok (sajat szerkesztés)

A kérdésnél két valaszlehetoséget adtam meg, nem éreztem ebben az esetben sziikségét annak,
hogy egyéb opcidt adjak meg. Elsoprd tobbségben 91,3%-kal, sz4z6t ember ismer olyan

reklamot, aminek a zenei betétje miatt emlékszik a tartalmara.

Nagyon kis szazalékban, vagyis pontosan 8.7%-ban, a maradék tiz ember nem rendelkezik ilyen
tapasztalatokkal. Itt is megmutatkozik, milyen nagy befolyasolo ereje lehet a jol kivalasztott,

vagy alkalmazott dallamtarsitasnak.

3.1.9. Reklamzenék tempdéjanak kedveltsége:
Tovabb haladva érdeklédtem a TV-nézoktdl, hogy inkabb a gyorsabb vagy lassabb tempoji
zenei alafestést kedvelik inkabb a reklamok alatt. Ebben az esetben sajnos csak szaztizennégy

valasz érkezett be, de szerencsére igy is értelmezhetd eredményt kaptunk.

6. A lassu vagy a gyors tempoju zenei alafestésu reklamokat kedveled inkabb?

114 valasz

80
60 65 (57%)

40

20 25 (21,9%)

21 (18,4%)
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13. abra: A reklamzenék tempojanak kedveltsége (sajat szerkesztés)

Itt is lehetdséget adtam négy valaszlehetdséggel a gondolatok arnyalasara, szintén parosszamu
megoldassal. Jelen kérdésnél csupan azért csak négy kategoriat adtam meg, mert ugyan a zenék
lehet tobb lehetdség koziil valasztani, ahogy szamomra is kérdéses lenne forditott esetben. Az
egyes a lassu tempot jeloli, mig a négyes szamu a gyorsat. Az els@ kategoéria kapta a
legkevesebb szavazatot. Harman, azaz 2,6%-a gondja a valaszadoknak azt, hogy jobban

szeretik, ha lasst zene sz6l a reklam alatt.

A masodik vélaszlehetéség masodik helyen végzett 21,9%-kal és 25 kitoltdvel. Ok a még
melankolikus, de nem olyan lasst zeneszamok mellett voksolnak. A harmadik esetében kaptam
a legtobb valaszt, ezzel els6 helyet elérve. Hatvandten, vagyis kereken 57%-a
megkérdezetteknek vélaszolta azt, hogy a gyorsan még igazdn nem mondhatd, de mar

tempodsabb alapot szeretik.

Végiil, az utols6 szegmensnél megkapjuk a maradék 18,4%-ot, szam szerint huszonegy embert,
akik kifejezetten a gyors dallamokat kedvelik a reklamok nézése kozben. Sokszor inkabb
jellemz6 a gyors tempd, mivel kdnnyebben felhivja a fogyasztd figyelmét, de amellett sem
mehetiink el, hogy feltétleniil 6ssze kell tudni egyeztetni a reklam mondanivaldjaval ¢és

hangulatéaval is.

3.1.10. Ismert dallam a reklamfilmek alatt:
A hetedik kérdéshez érkezve azt tudakoltam meg, hogy az emberek szerint tobb ismert dallamra
lenne-e sziikség a reklamfilmek alatt. Ezzel igazabol azt felderitve, hogy mennyire élvezik a

mar ismert és kedvelt dallamokat a TV-ben. Ez esetben is megérkezett az 6sszes valasz.
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7. Szerinted tébb ismert dallam kellene a reklamfilmek ala?
115 vélasz

60

56 (48,7%)

40

32 (27,8%)

20
17 (14,8%)
10 (8,7%)

14. ébra: Ismert dallamok a reklamfilmek alatt (sajat szerkesztés)

Itt is a mar kordbban hasznalt négy részre bontott skdlds megoldast alkalmaztam. Az egyes
kategodria azokat képviseli, akik nem szeretnék, hogy ismert dallamok koszonjenek vissza a TV-
reklamok hallatan, a negyedik pedig, azokat, akik szeretnének sok ilyennel taldlkozni. Sorban
haladva az els6vel, tiz ember gondolta csupan Ggy, hogy nem szeretnének hallani ismert

dallamot reklamokban, igy 8.7%-ot elérve.

A masodik lehetdséget mar tobben valasztottak, tizenhét ember szavazataval 14,8%-ot elérve.
Ok nem zarkéznak el az ilyen reklamfilmektdl, de nem szorgalmazzak kiilonosebben az ismerds

dallamok felcsendiilését.

A harmadik és egyben elsé helyet elért oszlop a diagramunkon 6tvenhat ember szavazatat
képviseli 48,7%-0s aranyban. Nekik mar fontosabb, hogy silirlibben taldlkozzanak ilyen

jelenséggel, biztosan tiditdbben hat a sziirkébb reklamok kozott kedvelt zenéket felismerni.

Az utols6 esetben, harmincketten, ezzel 27,8%-o0s ardnnyal amellett dontéttek, hogy
szeretnének sok ilyen kampanyfilmmel ellatott reklam break-kel talalkozni. Eleinte azt hittem,
hogy az utolso kategoria magasan kiemelkedik majd, magambol kiindulva, de csak segit jobban

megismerni ¢és feltérképezni az adott témakort, ami latom, hogy meglepetéseket tartogat.

3.1.11. Csend a reklam elején:

A nyolcadik kérdésben egy szdmomra érdekes jelenségre kérdeztem ra. A reklamok
ismertetSjegye altalaban a hangos, harsany hangok és szinek. Am néhanyszor talalkozhatunk
olyan esettel, mikor egy pillanatra csend lesz a reklam elején. Osztondsen az emberek felkapjak

erre a hirtelen valtozasra a fejiiket, igy hatasosabban hivja fel a figyelmiinket a reklam magara,
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ezaltal konnyebben megjegyezhetévé valik. Erdekelt a valaszadok véleménye, hogy Ok
mennyire figyelték meg ezt a jelenséget, illetve mennyire hatdsos rajtuk ez a technika. Itt is

elértem a maximalis szamu kitoltést.

8. Felfigyelsz arra, ha par masodpercig nem szol semmia TV-ben?

115 vélasz

@ Mindig észreveszem
@ Volt mar, hogy felkaptam ra a fejem
Nem vettem észre ilyesmit

15. ébra: Csend a reklam alatt (sajat szerkesztés)

Harom valaszlehet6ség volt elérheté a kérdés kapcsan. Eldszor is az, hogy ,.Mindig
észreveszem”. Huszonnyolc kitdlto valasztotta ezt, ami 24,3%-ot eredményezett, ezzel masodik

helyet elérve.

A kovetkezd lehetdséget valasztottak a legtobben, azaz hatvan ember valaszolta azt, hogy ,,Volt
mar, hogy felkaptam ra a fejem”, igy 52,2%-ot elérve, vagyis kicsivel tobb mint a felét kitéve

a kordiagramomnak.

A harmadik kategodria a ,,Nem vettem észre ilyesmit” képvisel6i huszonheten voltak. Ez a szdm
kiteszi a maradék 23,5%-ot. Osszességében tilnyomo részt az jellemzd, hogy észreveszik ezt a

jelenséget az emberek, 76,5%-ban, az, hogy milyen gyakorisdggal mar megoszIo.

3.1.12. Lassabb tempdju zene:

Az utolso eldtti kérdés a lassabb tempdju zenékre iranyult, mégpedig, hogy milyen érzelmeket
valt ki a hallgatosagbol. Az utolsé két kérdésben lehetéséget adtam a valaszaddknak arra, hogy
igazan kifejthessék a kérdésekkel kapcsolatban az észrevételiiket, érzéseiket. Hat alap valaszt
adtam meg a kérdésre, de az egyéb opcid is elérhetd volt. Nem voltak restek hasznélni a
megkérdezettek ezt a lehetdséget, igy olyan sok valasz érkezett, hogy csupan két képben tudom
megmutatni annak eredményeit. Ez azon kérdések kozé tartozik, ahol csupan csak

szaztizenharom valasz érkezett be.
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9. A lassabb tempoju zene mit valt ki beldled?
113 valasz

@ Ellazulast
® Megnyugvast
Olyan hangulatot teremt, amit szeretek
@® Rosszkedvet
@ Szomorusagot
@® Melankoliat
@ A zene "jellegétdl" fligg a hatas.
® Attol fligg

12V

16. abra: Lassabb tempdju zene ' (sajat szerkesztés)

Az elsO hat valaszlehetOség az altalam megadott alapok kozé tartozott. Az elsé kategoria az
,,Ellazulas” érzést keltok szavazatat birtokolta 13,3%-ban, mert tizenot ember szavazatat

egyesiti.

A kovetkezd a ,,Megnyugvast” lehetdség volt. Ez érte el a kordiagram legnagyobb szeletét, mert

pontosan 31%-ban értenek vele egyet, vagyis harminc6t ember.

Ezt kdvetden arra voltam kivancsi, hogy az ,,Olyan hangulatot teremt, amit szeretek”, mennyire
egyezik meg a valaszadok kivaltott érzéseivel. A masodik legnagyobb szazalékkal rendelkezd

kategoria lett, 23%-kal. Huszonhat ember szavazataval ékeskedhet.

Az els6 harom lehetdség inkabb pozitiv érzelem tarsitast nytjtott a kitdltéknek, mig a kovetkezo
harom negativat. Kerestem azokat am embereket is, akikbdl ,,Rosszkedvet” valt ki a lassu zene.

Csak egy ilyen embert talaltam, 0,9%-o0s eredmény lett igy az 6vé.

»Szomorusagot” is képes eredményezni a jelenség. Ezt hat ember szavazata tdmasztotta ala,
pontosan 5,3%-ban. A ,,Melankoliat” kategoria is dobos helyen végzett 18,6%-kal. Huszonegy

kitoltd eredményezte ezt az adatot. Innentdl kezd szabadabb és érdekesebb lenni a tesztkérdés.

Az éltalam megadott kategoridk a végéhez értek, igy kovetkeznek a mar szabad, 6nallo
gondolatok. Ezek koziil az elsd az lett, hogy ,,A zene ,,jellegétdl” fiigg a hatas”. Abszollt egyet
tudok ezzel is érteni, hiszen sok tényez6 sziikséges meghatarozhato érzelmek kivaltasdhoz. Egy

ember egyedi valasza 0,9%-ot eredményezett.

A kovetkezd szintén ehhez hasonld gondolatot probal meg kifejezni, kissé tomorebben, hogy

,»Attol fligg”. Ez az egyéni valasz is 0,9%-nak felel meg.
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9. A lassabb tempoju zene mit valt ki beldled?
113 valasz

@ Valtozd
@ Idegesség

@ Attdl, figg némely zenét emberekhez
kotok. igy emberfiiggs, hogy milyen a...

® Nem egyértelm( a hatas, mivel minde...
@® Mozsre utaznék téle altalaban

@ Mindig elgondolkodok nagy kérdéseken
@ Attol fiigg milyen a lelki allapotom

A 22

17. ébra: Lassabb tempdju zene 2/2 (sajat szerkesztés)

Ezen az dbran még hét kiilonbdzo valaszt lathatunk a feltett kérdésre, mindegyik 0,9%-0s
aranyban érvényesiilve. Ezen véalaszok magaba foglaljak a ,,Valtoz6” -t, az ,Idegesség”-et, az
LAttOl fiigg némely zenét emberekhez kotom. Igy emberfiiggd, hogy milyen a kapcsolatom
vele-t, a ,,Nem egyértelmi a hatas, mivel minden reklam mas tematikaju, mas tempodji zene
illik hozza.”-t, a ,,M&zsre utaznék téle altalaban”-t, ami egy foldrajzi helyiséget jeldl, a ,,Mindig

elgondolkodok nagy kérdéseken”-t, illetve az ,,Attol fiigg milyen a lelkidllapotom”-ot.

Nagyon kiilonb6z6 és érdekes eredményeket kaptam, mivel a kérdésre nincsen helyes és
helytelen vagy esetleg meghatarozhat6 valasz. Ebben az esetben lathatéan sokan igényelnének
tobb tampontot a kérdés megvalaszolasahoz, &m én pont a szabad és 6nallo gondolatokra voltam
kivancsi. Osszegezve kijelenthetd, hogy a lassabb tempéju zenék inkabb pozitiv, megnyugvast

jelentd érzést valtanak ki a hallgatosagbol.

3.1.13. A gyorsabb tempdju zene:

Ezuttal a kérdés ugyan az, csak a gyorsabb tempo6jui zenékre kérdezve. Jelen esetben a valaszok
alapjan ugy tlinik az alap lehetdségekkel jobban meg voltak elégedve, mert kevesebb egyéni
megoldas sziiletett. Ez a kérdés sajnos csak szaztizenkettd valaszt kapott, de ez is elemezhetd

eredmény szerencsére.
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10. A gyorsabb tempoju zene mit valt ki beléled?
112 vélasz

@ Jokedvet

@ Pezsgést
Boldogsagot

® Zavart

@ Frusztraltsagot

@® Nyomast

® zenéje valogatja

® Attol fligg

@ Ugyanigy, lehet zavard is és felpezsdité
is

18. abra: A gyorsabb tempdju zene (sajat szerkesztés)

Itt szintén hat valaszlehetOséget adtam, az elsé harom pozitiv, mig a masodik harom negativ
érzelmeket mutat. Természetesen az egyéb opcio is elérhetdé volt. Az elsé a ,Jokedvet”

kategoria, ami a masodik legtobbet valasztott 25,9%-kal, huszonkilenc ember altal.

A dobogo elsé helyén a kovetkezd lehetdség all, miszerint a hetvenegy valaszado ,,Pezsgést”

érez ilyen zene hallatan. Ez az eredmény 63,4%-os aranyt jelent.

Ezt kdvetden a hat ember valasztotta a ,,Boldogsagot”, ami 5,4%-ot ért el. Ezzel az elsé harom

helyen a pozitiv érzelem tarsitas végzett.

Ezutan keriiltek sorra a negativ jelzok is. Ezek koziil az elso a ,,Zavart” volt. Erre a vélaszra

egyetlen szavazat sem érkezett, igy 0%-ot képvisel csupan.
A, Frusztraltsagot” a kovetkezd, amit csak egy kitoltod érzett a magaénak, igy 0.9%-ot elérve.

Az én lehetéségeim koziil az utolso a ,,Nyomast” volt. Ketten tették le a voksukat e mellett a

lehetdség mellett, igy 1.8%-ban képviselve azt.

Elérkeztiink ismételten csak az egyéni valaszokhoz, itt minden valasz 0,9%-ot tesz ki a
diagramban. Kaptam olyan valaszt, miszerint ,,zenéje valogatja”, ,,Attol fiigg” és ,,Ugyanigy,

lehet zavaro is és felpezsditd is”.

Itt is tobb tényezdre, akar zenei stilusra és egyéb befolyasold tényezdre lenne sziikség egy
pontos behatarolhaté valasz megszerzéséhez. De azt kijelenthetjiik, hogy a gyorsabb tempdju

zenék kiemelked6 ardnyban inkabb pozitiv érzelmeket valtanak ki a hallgatdsagbol.
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3.2. A kérdések keresztfeldolgozasa:

Az elébbiekben a kérddivem kérdéseinek egyenes feldolgozasa keriilt sorra. Most néhany
kérdést kiemelek ezek koziil és Osszevetve egy masik szemszOgbdl megvilagitva, Uj
Osszefiiggéseket fogok keresni, vagyis keresztfeldolgozassal is megvizsgalom Oket. Az SPSS

statisztikai szoftver elemzé segitségével végzem majd a kutatdsom.

3.2.1. Nem és a tempo Kkeresztezése:

Fontos megfigyelni szerintem a nemek eltéré gondolkodasmoédjat ebben a témaban. Mivel a
valaszok kozé férfi és ndéi nemen kiviil mas valasz nem érkezett, igy csak a kettd
felhasznalasaval kell 6sszevetnem a szoban forgd kérdést. Ez a kérdés a ,,A lassu vagy a gyors
tempoju zenei alafestésii reklamokat kedveli inkdbb?” lesz. Sok szempontban kiilonbdznek a
nemek allaspontjai és érdekel, vajon milyen Osszefiiggés fedezhet6 fel ebben a kérdéshen. A

kovetkezd képen tempora vonatkozéd kérdés és a nemek ardnydnak kereszttdblas osszevetése

lathato.

Gount
A lassu vagy a gyors tempdja zenei alafestesi
reklamokat kedveled inkabb?
Kozepes- Kozepes-
Lassi lassi qyors Gyors Total
Nem 0 0 0 1 1
Férfi 2 19 7 3 3
NG 1 6 58 17 82
Total 3 25 65 21 114

19. éabra: A nem és a tempd kereszttablaja (sajat szerkesztés)

Mar korabban is emlitettem, hogy erre a kérdésre dsszesen csak szaztizennégy valasz érkezett
be, ez lathato a kép jobb als6 sarkaban is. Az eredmények alapjan egy férfi valaszado volt az,

akinek a véleményét ebben a kérdésben nem ismerhettiik meg.

A férfi valaszadoink, akik kifejezetten a lassu zenei betéteket kedvelik csak ketten voltak. A
legtobb szavazatot kdzepes-lassu kategoria kapta tizenkilenc vokssal. A masodik helyen a

harmadik, vagyis a kozepes-gyors valaszlehetdség végzett. A kifejezetten gyors zenéket
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kedvel8k csak harman maradtak. Igy elmondhat6, hogy a férfiak korében a legjobban preferalt

tempo a kozepes-lassu.

A n6i valaszadok szemszogébol mar mas adatkorol és eredményrdl beszélhetiink. A kifejezetten
lassu zenék kedveldje egyediil volt a kutatas soran. A kovetkezd kategoria, a kozepes-lassu
sem kapott til nagy figyelmet a n6i résztvevoktdl, csupan hat holgy értett ezzel a szemszoggel
leginkabb egyet. A dobogo6 elso helyén a kozepes-gyors tempo végzett, Gtvennyolc szavazattal.
A masodik helyen pedig a negyedik, vagyis a gyors tempo végzett. A gyors zeneszamok
partfogoi ez esetben tizenheten voltak. Igy elmondhaté, hogy a ndk altal legjobban preferalt

tempo a kdzepes-gyors.

Ezen eredmények alapjan kijelenthetd, hogy mig a férfiak a kozepes-lassu tempodt kedvelik a
legjobban, addig a ndk a kdzepes-gyorsat. Egyik szélsoséges valaszlehetéség sem kapott igazan

sok szavazatot, igy mondhatd, hogy a jobban arnyalt zenéket kedvelik inkabb.

3.2.2. Az életkor és a reklamzene fogyasztasra sarkallasanak keresztezése:

Erdekes lehet megvizsgalni mas szemszogb6l annak a kérdését is, hogy életkor alapjan
mennyire befolydsolja a fogyasztokat a rekldmzene. Szerencsére ebben a kérdésben mind a
szaztizendt valaszadd részt vett, igy minden korosztaly képviseltetve volt. A négy
valaszlehetdség koziil a negyediket senki nem valasztotta, igy azt a kereszttdblaban sem
tiintettem fel. Az a valasz, az ,,igen, sokszor van ilyen”, lett volna, de igy jobban tudunk

Osszpontositani a maradék harom lehetdségre.
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Eletkor * fogyasztas Grosstabulation

Count
Volt mar olyan, hogy a reklamfilm zenéje
fogyasztasra sarkallt?
Nem vettem
Igen, marvoltra  észre, hogy lett
példa volna ilyen Nem volt ilyen Total
Eletkor 0-18 0 0 1 1
19-25 14 26 16 56
26-35 5 9 4 18
36-55 11 6 13 30
56-65 1 1 6 8
66- 1 0 1 2
Total 32 42 41 115

20. abra: Az életkor és a reklamzene fogyasztasra sarkallasanak kereszttablaja (sajat szerkesztés)

Az els6 korcsoport a 0-18 évesek csoportja. Ebben a korosztalyban csupan egyetlen valaszado

volt, aki gy gondolta, hogy még sosem volt olyan, hogy reklamzene hatasara vasarolt volna.

A kovetkezd és egyben legnépesebb csoport a 19-25 évesek. Itt tizennégyen valasztottak az
»lgen, mar volt rd példat”. A legtobben mégis a ,,nem vettem észre, hogy lett volna ilyen”
mellett tették le e voksukat, szam szerint huszonhatan. A maradék tizenhat ember a harmadik

kategdria mellett dontott.

Ezt kovetden jottek a 26-35 évesek. A tizennyolc valaszadobol 6sszesen 6t szavazott arra, hogy
volt mar erre a jelenségre példa. Ebben a kategoriaban is a legtobben arra szavaztak, hogy nem
vették észre, ha tortént ilyen. Ez pontosan kilenc embert jelent. A nem volt ilyen

vélaszlehetdséget pedig négyen valasztottak.

A 36-55 évesek esetében az eredmények mar eltérnek. A masodik legtobb szavazatot az elsd
lehetdség kapta, miszerint volt mar erre példa. Tizenegy ember osztotta ezt a véleményt. A
masodik valaszban hatan értettek egyet, hogy nem vettek észre ilyesmit. A legtobben a ,,nem

volt ilyen” kategéridra szavaztak, azaz tizenhdrman.

Az utolso el6tti korosztaly a 56-65 évesek. Ez is hasonlé eredményeket hozott, mint az el6z6

korcsoport. Egy-egy valaszado értett egyet az elsé €s masodik valaszlehetdséggel, miszerint
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»igen, volt mar rd példa” és ,,nem vettem észre, hogy lett volna ilyen. A legtobben a harmadik
opciot valasztottak, ami azzal ért egyet, hogy ilyen még nem fordult eld, ezt szam szerint hatan

valasztottak.

Az utolsé korcsoportot a 66 és ennél idésebb emberek képezik. Ebben az esetben
kiegyenlitettek a valaszok, ugyanis a két valaszado, két kiillonbozo ténnyel értett egyet. Az

egyikiik szerint, volt mar ilyen eset, a masik szerint pedig sosem tortént ilyen.

Osszegezve, a 0-18 évesek szerint soha nem volt olyan, hogy a reklimzene fogyasztasra
sarkallta volna. A 19-25 évesek szerint nem vették észre, hogy ilyen tortént volna. A 26-35
évesek szintén egyetértenek ezzel. A 36-55 évesek gy gondoljdk nagy tobbségben, hogy nem
volt ilyen. Az 56-65 évesek hasonloan, mint az el6z6 korcsoport, nem gondolja, hogy tortént
volna ilyesmi. Végiil a 66 és annal idésebbek véleménye kiegyenlitett, miszerint volt mar ra

példa és nem volt ra példa.

3.3. Tovabbi osszefiiggés keresés:
A kérdéskor szamtalan lehetdséget és Osszefiiggést rejt magdban. Az egyik szegmensének
jobban utanajartam ¢és elemeztem azt, ezzel egy ujabb perspektivaba helyezve a kérdoéiv

kérdéseit.

Az alapkérdés, aminek jobban utdna szeretnék jarni, a ,,Van olyan reklam, amit kifejezetten a
zenéje miatt kedvel?” Nos ez esetben 83,5%-ban gondoltak ugy a valaszadok, hogy igen, van

olyan reklam, amit a zenéjiik miatt kedvelnek.
3. Van olyan reklam, amit kifejezetten kedvelsz a zenéje miatt?
115 vélasz

® Igen, van
@® Ne, nincsen

21. abra: A reklamok kedveltsége zenéjiik alapjan 2 (sajat szerkesztés)

Ezutan utana néztem, hogy az reklamzenék hangnemeinek megoszlasa milyen ardnyt, ezzel

kovetkeztetve, hogy pontosan milyen hangnemi reklamfilmek gyartasa éri meg a legjobban.
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22. abra: A reklamzenék hangnemei (Szabo, 2012)

Ez az dbra a 2012-ben forgalomban 1évd rekldmzenék hangnembeli megoszlasat mutatja.
48,8%-ban, vagyis majdnem a felében a piacot a durban irddott zeneszamok uraljak. Ez utan
kovetkezik a moll 27,27%-kal, majd a dor 14,4%-kal. A frig, a mixolid és a lokriszi betoltott

szerepe eltorpiil a tobbi, mar emlitett hangnemek mellett.

Mar kordbban az elméleti hattérben boncolgattam a témat, hogy az emberekbdl milyen
érzéseket valtanak ki az alapnak szamito, moll, illetve dar hangnemek. Mig a dur egyértelmiien
inkdbb jokedvet ¢és megnyugvast eredményeznek a hallgatosdgnal, addig a mollndl az
eredmények nem egyértelmuien értelmezhetdek. Sokszor a modositott hangoknak kdszonhetden
furcsa, szinte zavaros érzéseket is képesek lehetnek kivaltani. A diagrambol egyértelmiien
latszik, hogy a reklamzenék leghatasosabb és legsiirlibben alkalmazott zenei hangneme a dur.
Igy feltételezhetd, hogy a 83,5%-nyi ember, akinek van olyan reklam, amit a zenéje miatt szeret,
nagy szazalékban valésziniileg diir hangnemii miivekkel talalkozhatott. igy mondhaté, hogy a

dar hangnem jobban kedvelt a TV-nézok korében.

Ehhez a gondolatmenethez kapcsolodoan, hozza venném a kérddivem egy masik kérdését is,
miszerint, ,,A lassi vagy a gyors tempdju zenei alafestésti reklamokat kedveled inkabb?” A

valaszadok egy négy valaszlehetdséggel ellatott skalan adhattak le voksaikat.
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6. A lassu vagy a gyors tempoju zenei alafestésu reklamokat kedveled inkabb?
114 valasz

80
60

40

20 25 (21,9%)

21 (18,4%)

23. abra: A reklamzenék tempojanak kedveltsége 2 (sajat szerkesztés)

A valaszok alapjan 57%-kal, vagyis tobb mint a fele az embereknek gondolta tigy, hogy inkabb
gyorsabb tempoju legyen, de mondhatni ilyen kdzepes-gyors tempo6. Nem kifejezetten gyors,
de litemesebb zeneszamokat hallgatnak szivesebben. Mint azt mar az elméleti hattérnél is irtam,
a tempo is lehet kedv megalapozo. Altaldban a gyorsabb temp6jii zenék 6romot és jokedvet

valtanak ki a hallgatdsagbol.

Igy szeretném is egybekotni a harom kérdéskort, amit az elmult par mondatban bemutattam és
elemeztem. Fontos jol felmérni a piaci igényeket, még a reklamokban hallhat6 dallamokkal
kapcsolatban is. Azokat a kovetkeztetéseket lehet levonni, hogy igen, vannak olyan jol
megkomponalt zenék, amik fenntartjak a hallgatosag figyelmét, €s emlékezetesek maradnak a
szamukra. Ezek a zenék leginkabb valoszinlileg dir hangnemben komponalddtak, mivel a piac
felét a duros miivek birtokoljak. A tempgjat illetden pedig, kozepes-gyors tempo az idedlis a
hallgatosadg szdmara. Ez a vélemény is a kérdéskor felét uralja. Tehat elmondhatd, hogy a
legjobb kombinacio reklamzenének, a dir hangnemtl, kdzepesen-gyors zeneszamok. igy érhet6

el, a kivant hosszutavu kedveltsége a terméknek/markanak, illetve a felidézése is.

4. Hipotézis vizsgalat:
A hipotéziseimet a bevezetésem végén ismertettem. Osszesen kettd hipotézist fogalmaztam
meg, amikre valaszt kerestem a kérdéivem kérdéseivel. Szaztizenot megkérdezett segédkezett

a hipotéziseim aldtdmasztasaban, illetve megcéafolasaban.
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4.1. Els6 hipotézis:

Az els6 hipotézisem kulcsmondata, hogy a ,,lassabb tempoju zenei alapok kedveltebbek”. Ezt
a kérdéskort a kérdéivem hatodik kérdése dolgozza fel. A megkérdezetteknek négy
valaszlehetdséges skalan kellett a szamukra legszimpatikusabb valasztaniuk. A lassu, kozepes-
lasst, kdzepes-gyors és gyors tempokra tudtak voksokat leadni. A valaszadok tobb mint fele,
pontosan 57%-a kdzepes-gyors tempoOt valasztotta, igy az eredmények alapjan a kdzepes-gyors
tempo a kedvelt a tesztet kitdltok koreiben. Ennek kovetkeztében a hipotézisem, miszerint a
lassabb tempdju zenék kedveltebbek, megddlt. Az eredmények alapjan a kdzepes-gyors tempo

a kedvelt a tesztet kitdltok koreiben.

4.2. Masodik hipotézis:

A masodik hipotézisem szerint, ,,A kérdéivben megkérdezettek tobb, mint 70%-a felfigyel arra
a jelenségre, ha a rekldm elején par méasodpercig nem sz6l semmi”. Ez egy érdekes marketing
fogas, amit mar az elméleti hattérben is emlitettem. A folyamatos hanghatasok kozepedte, egy
par masodpercnyi csend jon a reklam kezdetekor, ezzel felhivva a TV néz6 figyelmét. Ennek a
hipotézisnek az alatdmasztdsdt a kérddivem nyolcadik kérdésében kerestem. Harom
valaszlehetdséget adtam meg, miszerint ,,mindig észreveszem”, ,,volt mar, hogy felkaptam ra a
fejem” és ,,nem vettem ¢€szre ilyesmit”. Ebbdl a harom lehetdségbdl az elsd kettd azt jelenti,
hogy felfigyelt erre a jelenségre, aminek Osszesitette szdzaléka 76,5%. Csupan azért adtam meg
ennyi lehetSséget, hogy a vélemények arnyaltabbak lehessenek. fgy kijelenthetjiik, hogy a
hipotézisem, miszerint az emberek 70%-a felfigyel a reklam eleji par masodpercnyi csendre,

beigazolodott.

5. Javaslattétel:

Az elsd javaslatomat egy korabbi fejezetben taglaltam és kifejtettem. Ennek a fejezetnek a cime,
a ,,tovabbi Osszefiiggések keresése”. A kérddiv két kérdését dsszevetve €s ezen kiviil utana
nézett informaciok alapjan kovetkeztettem a lehetd legjobb kombinaciora zene tekintetében. Az
ott leirtak alapjan a fogyasztok altal legjobban kedvelt hangnem ¢€s temp6 parositas a kozepes-
gyors tempd, a dir hangnemben megkomponalt miiveknél. fgy szeretném javasolni a
reklamgyartok szamara, hogy minél jobban figyeljenek oda a =zenei betétek ezen
kombinaciojara.

A masodik javaslatom, a kérddives felmérésem hetedik kérdése alapjan, hogy tobb ismert
dallam kellene a reklamfilmek al4. Ezt a kérdést az elméleti hattérben is taglaltam mar, hogy

milyen elényei vannak a mar ismert dallamok alkalmazasanak. Azt is ismertettem ott, hogy
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ennek egy olyan fajtjja is van, amikor az ismert dallamot testre szabjak, a
terméknek/szolgaltatdsnak vagy markanak megfeleléen. Noveli a markara vald hosszabbtava
emlékezést, nem beszélve arrdl, hogy a zene mondanivaloja is jo hatassal lehet a kampanyra.
Ugyan rizikot az ilyen fajta feldolgozas rejt magaban, még is azt javaslom, hogy ismert

dallamokat testre szabva alkalmazzanak tobbet a reklampiacon.

A harmadik javaslatom, a szupermarketekre vonatkozik. Az elméleti hattérben hoztam egy
kutatast, ahol azt vizsgaltdk, hogy a korabban levetitett reklamfilmek zenéjét a
szupermarketekben a vasarlasok kozben tjra lejatszak hattérzeneként. Az kutatas szerint a zene
hatésa tobb eladott terméket eredményezett, abbol a termékbdl, amelynél az a zene felcsendiilt
a kampanyfilmben. Igy a javaslatom arra vonatkozna, hogy a szupermarketekben minél tobb
olyan zene keriiljon lejatszasra, ami az altaluk forgalmazott termékek reklamfilmjében is

felcsendiil. Igy szakszertien iranyitas alatt is lehetne tartani a bizonyos termékek megvasarlasat.

6. Osszegzés:

Szakdolgozatom a zene szerepét dolgozta fel a TV-reklamokban. A diploma munkam célja,
hogy felmérje az emberek tajékozottsagat, pontosan, hogy mennyire vannak tisztaban
manipulacidjuknak a zenei alapok tekintetében, ami a kampany filmek alatt csendiil fel. Nem
csupan tajékozottsagukat, de igényeiket is felmértem, illetve allaspontjukat. Bevezetésemben
meg is fogalmaztam az ehhez fiiz6dd célokat és elvarasokat, valamint hipotéziseket is. Am
elészor az elméleti hatérrel kezdtem meg munkdmat. Az elméleti hattér elsé szegmensében
zeneelméleti szemszogbol vilagitottam meg a témat. Kitértem arra is, hogy zene mely agyi
terliletekre van hatdssal és miképpen valt ki a hallgatosagbodl érzelmeket. Ezt kovetden altalanos
marketing fogalmakat és jelenségeket mutattam be, mely szorosan a témahoz kapcsolodnak. A
harmadik pontban ratértem a zene szerepére a reklamokban. Sok szempontbdl vizsgaltam meg
témakort. Szo esett tobbek kozott az ismert dallamok alkalmazasardl a kampanyfilmek alatt, és
annak sikerességérdl. Boncolgattam a hangnemek és tempok kedveltségét €s kombinacioit. Sor
keriilt még a reklamzenék tipusaira, a zene tamogatd szerepe a promoécios filmekben, valamint
a termékek, markak és a reklamzenék kozotti kapcesolat is. Az elméleti hatterem utolso fejezete
egy példan keresztiil mutatja be a dallamokra fektetett hangsuly fontossagat. Ebben a példaban
a 2004-es Pepsi ikonikus reklamjat mutatom be és elemzem, melyben a ,,We will rock you”
cimt slager is felcsendiil hirességek eléadasdban. Ez utan megalkottam kérddivem, melyet
Osszesen szaztizendt ember toltott ki. A kérd6iv reprezentativnak mindsiilt €s igy meg is
kezdtem a kérdések elemzését. El0szor demografiai adatokat gyiijtdttem, majd a témaba vagod

érdekes kérdéseket feszegetd témakba is belemeriilhettek a valaszadok. Eldszor az egyenes
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feldolgozas mddszerét valasztottam a kérddiv elemzésére. Ezt kovetden keresztfeldolgozas
formajaban is értékeltem Oket, az SPSS statisztikai szoftver elemzd segitségével. Ezeket a
feldolgozasokat minden esetben sajat szerkesztésii diagramokkal illusztraltam. Az elemzés
utolsod részeként tovabbi érdekes Osszefliggéseket kerestem a megkérdezettek valaszai alapjan,
melynek kovetkeztében megtaldltam a vélhetden legeredményesebb zenei hangnem és tempo
kombinaciot. A negyedik fejezetben megvizsgaltam az altalam felallitott hipotéziseket az
eredmények alapjan. Az elsd hipotézisem megddlni bizonyult, &m a masodik sikertilt
alatdmasztanom a beérkezett valaszok alapjan. Ezt kovette a javaslattételem, melyben harom
javaslatot fogalmaztam meg. Els0 a korabban megfejtett tempo-hangnem kombinacid
alkalmazasanak javaslata a reklamokban. A masodik az ismert dallamokra fokozottabb
hasznalatat, mig a harmadik a szupermarketekben felcsendiilé reklamzenék szorgalmazasat
javasolja. Igy osszegezve a szakdolgozatom fobb vonalat és témakoreit elérkeztem diploma

munkam végéhez.
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