











INVERKAR MUSIKEN I EN REKLAMFILM PA KONSUMENTERS UPPFATTNING?

tifierar produkten med den smak hon sjélv har, kan hon paverkas att vilja den hér pro-
dukten framom en annan.

Musiken verkar ddremot inte i den hér reklamfilmen kunna paverka till vilken man
en produkt vérderas i pengar. Detta kunde atminstone inte péavisas i den for det hir
arbetet gjorda undersokningen. Den hér virderingen verkar mer styras av marknad-
spriser som bilforséljare satt upp. Man foljer dessa priser och later sig inte paverkas
av vilken image — billigare eller dyrare, hogre eller ldgre klass — man personligen an-
ser att bilen har.

Peugeot 307 passar enligt forsokspersonerna bdde den unga mannen och den mo-
derna kvinnan. D4 Tagg (1999a: 14) kategoriserar feminin och maskulin musik pas-
sar drum’n’bass inte klart in i ndgondera kategori. Forsokspersonerna har inte heller
ansett att bilen passar bittre for varken mannen eller kvinnan. Overlag anses bilen vara
riktad till ungdomar och har en modern design. Enligt Bjurstrom och Lilliestam (1993:
85) anvidnds den typen av musik da en reklamfilm skall uppfattas som modern.
Drum’n’bass-musik kan anses vara den mest moderna och teknologiska musiken av
de tre jag anvande. Den ér spelad pé synthar och har en modern karaktir. Darfor antog
Jjag att den dven skulle f4 mest podng dé pastaendet 16d: ”for ungdomar™. Vid det hér
péstaendet uppnadde dock dven rockmusiken samma resultat. Rockmusik kan tydli-
gen dn idag ses som ungdomlig da det giller bilar och motorer, liksom Philip Tagg
(1979: 64) konstaterade att den gjorde redan vid slutet av 70-talet. Bilen anses dven
vara smidig och snabb vilket kan ha orskats av det snabba tempot som stycket har (jfr.
Toivonen 1993: 46). Det i sin tur ger vil ocksa en kénsla av ungdomlighet.

Bilen &r, enligt testgruppen, inte &mnad for terrdng och ér inte en bra vinterbil. Den
gor sig bast i storstadsmiljo. Detta beror antagligen pa att drum’n’bass dr en musikstil
man snarare sammankopplar med storstadsliv och klubbar dn landsbyggd och natur-
liv. Tittarna paverkas av musiken och har dérfor svart att placera in bilen i en svar ter-
rang d det 4r musik som hor stadsliv till som spelas i bakgrunden.

Bilen passar frdmst ungdomar, eftersom den ar snabb, sportig och har en effektiv
motor. Det hir kan avspegla sig pa det som Tagg (1979: 64) pavisar att rockmusik ger
en kénsla av fart "action” och modern. P4 den musematiska nivan kan man konstatera
att det dr det snabba tempot i laten som ger en kénsla av fart, snabbhet och darav ef-
fektiv motor (jfr. Toivonen 1993: 46). Det hir anses klart vara en bil for mannen, inte
for kvinnan. Musikstycket passar precis in i Taggs kategorisering av feminin och
maskulin musik (Tagg 1999a: 14). Jamforelsevis bor ndmnas att liknande musik an-
vandes 1 reklamfilmerna f6r NHL-spelet och Pepsi Max, med ishockey respektive
extrem sport som tema. Bida &r typiska manliga sporter. Peugeot 307 anses klara sig
lika bra i svér terrdng pa landsbygden som i stadsmilj6. Orsaken till det hér resone-
manget kan bero pa att denna typ av musik ofta anvénds for att ackompanjera reporta-
ge om motorsport dir tivlingarna ofta utspelar sig i svar terrdng. D4 forsokspersoner-
na hor liknande musik ackompanjera reklamfilmen forknippar de bilen med dessa
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motorsporter. Dessa associationer har uppstatt pa nivan musical movement eller —
work, diar musikstycken och —genrer fungerar som betydelsebildare (jfr. Tagg 1979:
78) Bade drum’n’bass och rockmusik gav en kénsla av fartfylldhet vilket ofta — oav-
sett individuella kdrvanor — forknippas med ndgot ungdomligt.

Man hade kunnat forvéinta sig att bilen, ackompanjerad av rockmusik, skulle ha
ansetts vara snabbast pd motorvégen, eftersom Tagg podngterat att den hér typen av
musik oftast forknippas med “action”, “speed” etc. (Tagg 1979: 64). Drum’n’bass
musiken gav dock samma resultat. Det kan bero pa att 4ven det stycket har ett snabbt
tempo (jfr. Toivonen 1993: 46). Dé reklamfilmen ackompanjerades av drum’n’bass
och rock som bada har ett snabbt tempo, gav det en kénsla av att bilen rorde sig snab-
bare pd TV-skidrmen én d reklamfilmen ackompanjerades av klassisk musik®. Man
kan dven anta att forsokspersonerna uppfattar drum’n’bass musiken som mest tekno-
logisk och att den ddrmed kan ha gett kénslan av att bilen byggde pa en modern tek-
nologi (jfr. Bjurstrom & Lilliestam 1993: 85) och utvecklad effektivitet, vilket leder
till snabbhet pa motorvigen. Pastdendet "utvecklad teknologi” ar ett pastiende som
jag girna kunde ha tagit med i frageformuléret.

Sportigast ansdgs bilen vara da reklamfilmen ackompanjerades rockmusik, vilket
kan antas ga hand i hand med begreppet effektiv motor. P4 TV-kanalen Eurosport
anvinds ofta fartfylld rockmusik som ackompanjemang till motorsportreportage. Det
ar mojligt att forsdkspersonerna har paverkats av den hér typen av TV-sandningar och
dérfor relaterar rockmusik till bilsport. Man kan isafall konstatera att det tydligt dr den
audiovisuella inldrningsprocessen som paverkat dem (jfr. Tagg 1979: 64).

Skillnaden mellan poédngen som drum’n’bass och rockmusik fick i sportbilskate-
gorin var dock inte stor. Ett argument kunde da vara att det dr bilens design, dvs. utse-
ende, som paverkar hur sportig bilen uppfattas. Designen som tittarna uppfattat ge-
nom det visuella budskapet i reklamfilmen kan i det hér fallet anses paverka tittarna
starkare dn valet av musik. Det hir argumentet haller emellertid inte, eftersom bilen
inte ansags sarskilt sportig ackompanjerad av klassisk musik. Férutom det klassiska
soundet kan det da &dven vara det ldgre tempot i stycket som ger en mindre sportkéns-
la.

Atta av tio personer ansg vid ackompanjemang av rockmusik att den hir bilens
egenskaper motsvarade de egenskaper de sdker hos bilen de vill ha och att de gdrna
skulle kopa den. Tittarna anség sig alltsa behdva en ungdomlig bil som klarar sig bra
1 svarare terrang.

D4 klassisk musik ackompanjerade reklamfilmen ansag forsokspersonerna att
Peugeot 307 dr en familjebil. Trots att den kdnns rymlig ar den dock inte tillrackligt
rymlig for en storre familj. Rymligheten kan jamforas med Taggs (1979: 64) teori att
klassisk musik ger en kédnsla av stor. Musiken har dock inte helt och héllet lyckats
overrdsta det visuella budskapet att bilen skulle vara stor. Antagligen ar det den krock-
sdkerhet den utstralar som far den att kinnas som en familjebil. Den anses vara mer
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passande for manniskor med en lugn korstil vilket kan bero pa det lugna tempo som
laten spelas i (jfr. Toivonen 1993: 46) Bilen anses vara mer passande for dldre mén-
niskor dn for ungdomar. Detta kan avspegla sig pa Taggs (1979: 64) teori att klassisk
musik associeras till forfluten tid samt pa resonemanget lugn korstil; dldre ménniskor
kan uppfattas ha en lugnare korstil &n ungdomar. Av samma orsak ansags den passa
béttre for manniskor som vill glida fram” eller “cruisa omkring” i staden eller pa
landsvigen. Den passar dven kvinnan béttre 4n mannen vilket var véntat utifran Taggs
(1999a: 14) kategorisering av maskulin och feminin musik. Bilen anses dverlag ex-
klusiv. Den ér av hog kvalitet och kan t.0.m. kallas en statusbil. Dessa tre konstateran-
den kan bero pé de associationer som Tagg (1979: 64) pavisar att klassisk musik ger,
namligen klass och kvalitet.

Som avslutande kommentar bor dven sdgas att musiken inte ensam kan styra tit-
tarnas uppfattning av bilen. Bilens design och tittarnas tidigare forutfattade meningar
om t.ex. bilmérket Peugeot samt modellen 307 spelar en stor roll i hur de ser pé bilen.
Med musikens hjélp kan reklamproducenten dock betona eller férvranga egenskaper
de vill fa fram om bilen for att presentera den pa ett sa fordelaktigt sdtt som mojligt.
Enligt denna undersokning dr det rockmusiken som skulle ge den hér bilen mest antal
potentiella kopare.
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