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och äldre människor. Tre personer betonade att den skulle den vara bra for "den lilla 
familjen" medan två ansåg att den främst passar kvinnan. En person konstaterade att 
den var passande for intellektuella, medan en ansåg den passa bra fOr lugna fOrare. 

Inom kategorin adjektiv eller egenskaper blev svarsresultaten foljande: En person 
tyckte att bilen löpte tyst. Valet av klassisk musik bidrog till att två personer uppfatta­
de bilen som smidig. Tre personer tyckte bilen var liten, medan två ansåg den vara 
rymlig. En person konstaterade att bilen hade en "glidande känsla" och en tyckte att 
den verkade lättmanövrerad. Bilen ansågs aven person vara elegant och aven sensu­
ell. En person tyckte den var enkel och en att den utstrålade kvalitet. Två personer 
poängterade att den kändes dyr och två att den kändes säker. "Komfort" beskrev en 
person bilen med, medan tre personer ansåg att den skulle vara passande for "crui­
sing". 

Vid valet av användningsmiljö betonade två personer att bilen gjorde sig bra som 
stadsbil, medan en person ansåg att den var passande for landsvägskörning. 

På frågan om man skulle vilja köpa bilen eller inte svarade fem personer då de hört 
reklamfilmen ackompanjerad av drum'n'bass ansåg att bilen var i deras smak och att 
de gärna skulle köpa den. Tre av forsökspersonerna tyckte att de gärna skulle ha en 
Peugeot 307:a, men att den inte skulle vara deras forsta val. Bilen foll inte alls i tycket 
for en person, varfor hon heller inte skulle köpa den. 

Då reklamfilmen ackompanjerades av rock musik ansåg åtta av forsökspersoner­
na att bilen var i deras smak och att de gärna skulle köpa den. Två personer skulle 
däremot inte vilja köpa den, eftersom den inte var i deras smak. 

Klassisk musik som ackompanjerande musik till reklamfilmen gav en jämnare 
fOrdelning mellan svarskategorierna. Tre av forsökspersonerna ansåg att de gärna skul­
le köpa bilen. Fyra personer ansåg att den inte skulle vara deras fOrsta val och tre att 
den inte alls passade deras smak. 

Sammanfattning av resultaten 

Det kan fastställas att konsumentens uppfattning om en produkt kan forändras till en 
foljd av att musiken i reklamfilmen byts ut mot annan musik. Musiken kan påverka 
hur konsumenten uppfattar en produkt, dess egenskaper och materiella värde. Man kan 
genom att välja musik ur en särskild genre, ett visst sound eller tempo spelad på olika 
instrument styra hur konsumenterna uppfattar produktens egenskaper. Hypotetisk 
substitution visade sig vara en fungerande metod fOr att mäta dessa betydelseforskjut­
nmgar. 

Produkten positioneras med hjälp av musiken, vilket betyder att man forser den 
med associationer till olika egenskaper den forväntas ha och till målgrupper den an­
ses vara änmad. Då konsumenten identifierar sig själv med den här gruppen och iden-
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tifierar produkten med den smak hon själv har, kan hon påverkas att välja den här pro­
dukten framom en annan. 

Musiken verkar däremot inte i den här reklamfilmen kunna påverka till vilken mån 
en produkt värderas i pengar. Detta kunde åtminstone inte påvisas i den för det här 
arbetet gjorda undersökningen. Den här värderingen verkar mer styras av marknad­
spriser som bilförsäljare satt upp. Man följer dessa priser och låter sig inte påverkas 
av vilken image - billigare eller dyrare, högre eller lägre klass - man personligen an­
ser att bilen har. 

Peugeot 307 passar enligt fårsökspersonerna både den unga mannen och den mo­
derna kvinnan. Då Tagg (l 999a: 14) kategoriserar feminin och maskulin musik pas­
sar drum'n'bass inte klart in i någondera kategori. Försökspersonerna har inte heller 
ansett att bilen passar bättre för varken mannen eller kvinnan. Överlag anses bilen vara 
riktad till ungdomar och har en modem design. Enligt Bjurström och Lilliestam (1993: 
85) används den typen av musik då en reklamfilm skall uppfattas som modern. 
Drum'n'bass-musik kan anses vara den mest moderna och teknologiska musiken av 
de tre jag använde. Den är spelad på synthar och har en modem karaktär._Därför antog 
jag att den även skulle la mest poäng då påståendet löd: "för ungdomar". Vid det här 
påståendet uppnådde dock även rockmusiken samma resultat. Rockmusik kan tydli­
gen än idag ses som ungdomlig då det gäller bilar och motorer, liksom Philip Tagg 
(1979: 64) konstaterade att den gjorde redan vid slutet av 70-talet. Bilen anses även 
vara smidig och snabb vilket kan ha orskats av det snabba tempot som stycket har (jfr. 
Toivonen 1993: 46). Det i sin tur ger väl också en känsla av ungdomlighet. 

Bilen är, enligt testgruppen, inte ämnad får terräng och är inte en bra vinterbil. Den 
gör sig bäst i storstadsmiljö. Detta beror antagligen på att drum'n'bass är en musikstil 
man snarare sammankopplar med storstadsliv och klubbar än landsbyggd och natur­
liv. Tittarna påverkas av musiken och har därför svårt att placera in bilen i en svår ter­
räng då det är musik som hör stadsliv till som spelas i bakgrunden. 

Bilen passar främst ungdomar, eftersom den är snabb, sportig och har en effektiv 
motor. Det här kan avspegla sig på det som Tagg (1979: 64) påvisar att rockmusik ger 
en känsla av fart "action" och modem. På den musematiska nivån kan man konstatera 
att det är det snabba tempot i låten som ger en känsla av fart, snabbhet och därav ef­
fektiv motor (jfr. Toivonen 1993: 46). Det här anses klart vara en bil för mannen, inte 
för kvinnan. Musikstycket passar precis in i Taggs kategorisering av feminin och 
maskulin musik (Tagg 1999a: 14). Jämförelsevis bör nämnas att liknande musik an­
vändes i reklamfilmerna för NHL-spelet och Pepsi Max, med ishockey respektive 
extrem sport som tema. Båda är typiska manliga sporter. Peugeot 307 anses klara sig 
lika bra i svår terräng på landsbygden som i stadsmiljö. Orsaken till det här resone­
manget kan bero på att denna typ av musik ofta används för att ackompanjera reporta­
ge om motorsport där tävlingarna ofta utspelar sig i svår terräng. Då fårsökspersoner­
na hör liknande musik ackompanjera reklamfilmen fårknippar de bilen med dessa 
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motorsporter. Dessa associationer har uppstått på nivån musical movement eller -
work, där musikstycken och - genrer fungerar som betydelsebildare (jfr. Tagg 1979: 
78) Både drum'n'bass och rockmusik gav en känsla av fartfylldhet vilket ofta - oav­
sett individuella körvanor - fOrknippas med något ungdomligt. 

Man hade kunnat förvänta sig att bilen, ackompanjerad av rockmusik, skulle ha 
ansetts vara snabbast på motorvägen, eftersom Tagg poängterat att den här typen av 
musik oftast förknippas med "action", "speed" etc. (Tagg 1979: 64). Drum'n'bass 
musiken gav dock samma resultat. Det kan bero på att även det stycket har ett snabbt 
tempo (jfr. Toivonen 1993: 46). Då reklamfilmen ackompanjerades av drum'n'bass 
och rock som båda har ett snabbt tempo, gav det en känsla av att bilen rörde sig snab­
bare på TV-skärmen än då reklamfilmen ackompanjerades av klassisk musiks. Man 
kan även anta att försökspersonerna uppfattar drum'n'bass musiken som mest tekno­
logisk och att den därmed kan ha gett känslan av att bilen byggde på en modem tek­
nologi (jfr. Bjurström & Lilliestam 1993: 85) och utvecklad effektivitet, vilket leder 
till snabbhet på motorvägen. Påståendet "utvecklad teknologi" är ett påstående som 
jag gärna kunde ha tagit med i frågeformuläret. 

Sportigast ansågs bilen vara då reklamfilmen ackompanjerades rockmusik, vilket 
kan antas gå hand i hand med begreppet effektiv motor. På TV-kanalen Eurosport 
används ofta fartfylld rockmusik som ackompanjemang till motorsportreportage. Det 
är möjligt att fOrsökspersonerna har påverkats av den här typen av TV-sändningar och 
därfOr relaterar rockmusik till bilsport. Man kan isåfall konstatera att det tydligt är den 
audiovisuella inlärningsprocessen som påverkat dem (jfr. Tagg 1979: 64). 

Skillnaden mellan poängen som drum'n'bass och rockmusik fick i sportbilskate­
gorin var dock inte stor. Ett argument kunde då vara att det är bilens design, dvs. utse­
ende, som påverkar hur sportig bilen uppfattas. Designen som tittarna uppfattat ge­
nom det visuella budskapet i reklamfilmen kan i det här fallet anses påverka tittarna 
starkare än valet av musik. Det här argumentet håller emellertid inte, eftersom bilen 
inte ansågs särskilt sportig ackompanjerad av klassisk musik. Förutom det klassiska 
soundet kan det då även vara det lägre tempot i stycket som ger en mindre sportkäns­
la. 

Atta av tio personer ansåg vid ackompanjemang av rockmusik att den här bilens 
egenskaper motsvarade de egenskaper de söker hos bilen de vill ha och att de gärna 
skulle köpa den. Tittarna ansåg sig alltså behöva en ungdomlig bil som klarar sig bra 
i svårare terräng. 

Då klassisk musik ackompanjerade reklamfilmen ansåg försökspersonerna att 
Peugeot 307 är en familjebil. Trots att den känns rymlig är den dock inte tillräckligt 
rymlig för en större familj. Rymligheten kan jämföras med Taggs (1979: 64) teori att 
klassisk musik ger en känsla av stor. Musiken har dock inte helt och hållet lyckats 
överrösta det visuella budskapet att bilen skulle vara stor. Antagligen är det den krock­
säkerhet den utstrålar som får den att kännas som en familjebil. Den anses vara mer 
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passande för människor med en lugn körstil vilket kan bero på det lugna tempo som 
låten spelas i Ufr. Toivonen 1993: 46) Bilen anses vara mer passande för äldre män­
niskor än för ungdomar. Detta kan avspegla sig på Taggs (1979: 64) teori att klassisk 
musik associeras till förfluten tid samt på resonemanget lugn körstil; äldre människor 
kan uppfattas ha en lugnare körstil än ungdomar. Av samma orsak ansågs den passa 
bättre för människor som vill "glida fram" eller "cruisa omkring" i staden eller på 
landsvägen. Den passar även kvinnan bättre än mannen vilket var väntat utifrån Taggs 
(1999a: 14) kategorisering av maskulin och feminin musik. Bilen anses överlag ex­
klusiv. Den är av hög kvalitet och kan t.o.m. kallas en statusbil. Dessa tre konstateran­
den kan bero på de associationer som Tagg (1979: 64) påvisar att klassisk musik ger, 
nämligen klass och kvalitet. 

Som avslutande kommentar bör även sägas att musiken inte ensam kan styra tit­
tarnas uppfattning av bilen. Bilens design och tittarnas tidigare förutfattade meningar 
om t.ex. bilmärket Peugeot samt modellen 307 spelar en stor roll i hur de ser på bilen. 
Med musikens hjälp kan reklamproducenten dock betona eller förvränga egenskaper 
de vill få fram om bilen för att presentera den på ett så fördelaktigt sätt som möjligt. 
Enligt denna undersökning är det rockmusiken som skulle ge den här bilen mest antal 
potentiella köpare. 
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