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Inverkar musiken i en reklamfilm
pa konsumenters uppfattning om
produkten som annonseras?

- En fallstudie

Inledning

Dagens samhalle ar fyllt av en méngd ljudbilder. Férutom musik som vi medvetet och
sjdlvmant lyssnar pa omringas vi varje dag av s.k. dold eller bakgrundsmusik i kop-
centrum, matbutiker samt pa arbetsplatsen. Da vi knépper pad TV:n formedlas musik
till oss via TV-program, filmer och reklamfilmer. Philip Tagg (1999a: 3) papekar att
musiken i TV stéar for mer dn en fjardedel av all musik vi hor.

TV-stationer virlden &ver ar idag till stor del finansierade med reklamintikter. Da
vi tittar pa TV utsitts vi darfor ofrivilligt for TV-reklamer. En undersdkning gjord i
Sverige visar att 88% av TV-reklamerna innehaller musik. (Bjurstrom & Lilliestam
1993: 10, 34.) Om musiken anvénds i sé stor utstrdckning i reklamfilmer maste den
ha en funktion. Annars skulle inte reklambyréaerna dgna sd mycket tid och pengar till
att vdlja ut och anvdnda musik i reklamfilmerna. En stor del av musiken vi hor idag
nar oss alltsa via T'V-reklamer. Detta ar en stor orsak till att jag valt att undersoka re-
klammusik och dess paverkan pé konsumenten.

Da jag talat med manniskor om reklammusik visar det sig att de nog &r medvetna
om musiken i TV-reklamer. De refererar dock till vilkénda jinglar eller ndgon musik-
artist som man ser upptrada i reklamfilmen. De hir formerna av reklammusik &r starkt
profilerade och deras uppgift ar att uppmérksamma lyssnaren pa musiken. Ménga
reklamfilmer ackompanjeras diremot av musik som inte skall dra till sig tittarens
uppmérksamhet, men dndé ge filmsekvensen en sarskild stimning. Vid valet av den
hér typen av reklammusik ar det ytterst viktigt att vélja ratt musik for att den inte skall
missleda tittaren eller ta bort uppméarksamheten fran produkten som annonseras.
(Lindqvist & Paltschik 1987.)

Joanne Fellows (1998) kallar reklammusiken “en negligerad genre inom musik-
industrin”. I akademiska sammanhang har den hittills varit en ganska outforskad del
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av musikindustrin. De som arbetar med reklammusik, dvs. kompositérer och reklam-
byrafolk, lagger ddremot ned mycket tid pa att fa fram den mest fordelaktiga musiken
for en reklamfilm. Eftersom det inte finns sa rikligt med litteratur som behandlar re-
klammusik har jag till stor del baserat min undersdkning pa tidigare gjord forskning
inom filmmusik.

Den forskning som gjorts om reklammusik har till stor del handlat om hur vl
musiken passar in i reklamfilmen, hur bra atmosféar den ger at reklamfilmen och hur
bra den passar till produkten som marknadsfors (Toivonen 1993; Cook 1994). Dessa
undersdkningar ger en god musikanalytisk bild av hur musik anvénds i reklam, och
hur den byggs upp runt bildbudskapet for att hjdlpa till som betydelsebildare.

Undersokningar har dven visat musikens roll som betydelsebildare i reklamfilmer.
Jag har dock funderat 6ver hur stor roll musiken spelar for konsumentens uppfattning
om produkten som marknadsfors, om musiken i.0.m. att den ger en sdrskild stimning
at reklamfilmen kan paverka konsumentens bild av produkten som marknadsfors i
reklamfilmen.

1. Kan musiken direkt paverka hur konsumenten uppfattar och varderar en produkt?
2. Hur mycket fordndras konsumentens uppfattning av produkten om musiken byts
ut mot en annan typ av musik?

Mitt mal ar att klarlagga i vilken man reklammusik paverkar hur konsumenten upp-
fattar en produkt som annonseras i en reklamfilm. Jag vill testa till vilken grad man
kan dndra konsumentens uppfattning om en och samma produkt genom att byta ut
musiken som ackompanjerar reklamfilmen. Jag har inte for avsikt att i detalj analyse-
ra de musikstycken jag anvénder. [ stdllet anvinder jag mig av musikstilar, s.k. stere-
otyper, som enligt tidigare forskning har konstaterats ge sérskild stimning till reklam-
filmer och filmer.

Min studie gar ut pa att jag for en testgrupp visar en och samma bildsekvens av en
reklamfilm tre génger, 1 tur och ordning ackompanjerad av olika musikexempel. Mu-
sikexemplen kan inte forvéintas vicka exakt samma associationer hos testgruppen om
de skulle ackompanjera en annan filmsekvens &n den jag anvander i min undersokning.

Undersokningen bygger pé tio forsdkspersoners subjektiva asikter. De kan inte
forvéintas representera ett helt lands befolkning, en viss samhallsklass eller alders-
grupp. Detta anser jag inte heller vara av stor betydelse. Jag vill endast testa hur mu-
siken kan fungera som paverkare da den ackompanjerar en reklam, inte géra ett mani-
fest 6ver hur musiken paverkar alla TV-tittare oavsett vilken typ av reklamfilm den
ackompanjerar.

I artikeln diskuterar jag tidvis tittarnas och tidvis konsumenternas uppfattning om
en produkt som marknadsfors i TV-reklam. En tumregel dr dock att alla T'V-tittare skall
uppfattas som potentiella kunder, dvs. konsumenter av den marknadsforda produk-
ten.
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Teori

Musiken har, enligt Leonard B. Meyer (1956: 3), en emotionell paverkan vilken gor
att lyssnaren kdnner olika sinnesstimningar som vélbehag, lugn och energi beroende
pa musikens tempo, rytm eller harmonier. Langsam mollmusik vécker t.ex. ofta led-
samma eller sorgsna kénslor hos lyssnaren medan snabb, rytmisk musik 1 dur ger kéns-
lor av energi och fartfylldhet (Toivonen 1993: 46).

De ovannidmnda sinnesstimningarna &r oftast kédnslor vi lart oss sedan barn och &r
olika beroende pé vilken musikkultur vi vuxit upp i (Meyer 1956: 10; Tagg 1994: 2).
I fraga om musikaliska element som paverkar oss, kan man séga att vissa ses som
universala och andra inte. Uppfattningen att durtonarter ar glada och molltonarter
sorgsna staimmer in i vésterlandsk musikkultur, medan t.ex. den indiska ragan inte
anvinder sig av dur och moll for att formedla sinnesstimningar. Ragan skapar dére-
mot sinnesstimningar genom modal musik. Andra musikelement som t.ex. snabbt eller
langsamt tempo kan didremot ses som mer universala paverkare. Ett 6kande tempo
verkar i de flesta musikkulturer upphetsande eller fartgivande, medan avtagande tem-
po i sin tur har en lugnande effekt.

Da vi lyssnar till ett stycke kan vi dven gora associationer till utommusikaliska
foreteelser. Dessa dr ofta monster i musiken som vi lért oss forknippa med olika kul-
turella ssmmanhang. I Sverige och Finland symboliserar t.ex. laten Den blomstertid
nu kommer skolavslutning och en bérjan pa sommaren. En italienare skulle daremot
inte gbra samma associationer, eftersom laten inte har en plats i den italienska kultu-
ren. P4 samma sitt kan man fa en kinsla av nagot finskt dd@ man hér musik av Sibeli-
us. Detta forutsitter dock att vi kdnner till Sibelius musik. (Toivonen 1993: 46.)

Dessa associationer (konnotationer) har vi lart oss genom att vi hort ett stycke, en
musikstil eller genre i ett visst kulturellt sasmmanhang och utifran det kopplat ihop det
med en viss handling, livsstil, kultur, ett visst omrade, folkslag etc. Manga av dessa
konnotationer till frimmande kulturer har vi lért oss gora via TV. Genom att se pro-
gram fran olika lander och kulturer dér “typisk” musik spelats har vi lart oss koppla
ihop kultur, land och musikstil (Bjurstrdm & Lilliestam 1993: 30). Aven om associa-
tionerna kan vara intersubjektiva, dvs. gemensamt uppfattade av flera méanniskor, ar
de alltsa i hogsta grad beroende av vilken kultur man dr uppvuxen i.

Dirtill kan ménniskor gora olika associationer beroende pé vilken alder eller soci-
al grupp de tillhor. Technomusik kan t.ex. av ungdomar kopplas samman med fest och
dans, medan dldre manniskor inte ser ssamma samband. Associationerna kan dven vara
“tidsbundna”, dvs. att det associativa vérdet av ett musikstycke eller en musikstil 4nd-
ras med tiden. Liten Easy Rider av gruppen Steppenwolff symboliserade pa 70-talet
modernitet, “action” och fartfylldhet. Idag forknippas den snarare med nostalgi eller
retro (Ronnberg 1996: 12).

Musik saknar enligt Bjurstrom denotationer, men ger & andra sidan upphov till en
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mangd konnotationer som kan forstérka eller specificera en bild. Musiken kan alltsa
tillsammans med en bild forstirka dess denotation. Om vi t.ex. ser en film eller ett
fotografi av en solig strand ndr vi hor ett spanskt gitarrstycke gor vi automatiskt asso-
ciationen att det dr en strand pa Spaniens solkust vi ser. (Bjurstrom & Lilliestam 1993:
48.) Om det ddremot &r reggaemusik vi hor, dr det antagligen en strand pa Jamaica vi
relaterar till. I det avseendet har musiken en avgdrande roll for hur vi skall tolka en
bild eller filmsekvens.

Audiovisuell inlarningsprocess

Da musiken forekommer i ett audiovisuellt samband forandras dock dessa betydelse-
béarande formaga. En “vanlig” T V-tittare skulle med med stor sannolikhet inte kunna
tyda budskapet i Richard Strauss Also sprach Zarathustra om han skulle lyssna till
dem pa en konsert. Da samma stycken ddremot placeras in i film- eller TV-samman-
hang som s.k. osynlig” musik kan tittaren litt koda musikens betydelse. Vi vet att ett
crescendo oftast betyder att vi skall reagera pa ndgot laddat som hénder 1 filmen och
att en ensam dissonant fiol betyder att ndgot hemskt ska hénda. En melodi spelad 1
staccato betyder fart medan legato ger en kédnsla av lugn for filmens handling. Vi vet
vad vissa musikaliska inslag betyder i en film. Philip Tagg (1979: 64) framhéver att
det beror pa den audiovisuella inldrningsprocessen vi genomgatt genom att vi vuxit
upp med TV och film samt de stereotyper av musik som anvinds i dem. Vi har lért oss
koppla ihop viss musik med viss forvantad sinnesstimning.

Da musik anvénds i film- och TV-sammanhang formedlar den tillsammans med
den bild vi ser en kénsla eller betydelse (Bjurstrom & Lilliestam 1993: 48). Den blir
da en del av det kodningssystem som vi ldrt oss genom att vi tidigare sett liknande
musik ackompanjera motsvarande filmsekvenser. Detta system bygger pa att “sound”,
orkestration, rytm, dynamik, tempo och motiv skall ha en sérskild affektiv pdverkan.
Pa den grunden ger Tagg (1979: 64) exempel pa stereotyper av musikgenrer som lyss-
naren forvintas forknippa med vissa utommusikaliska sammanhang:

Wienklassicism: kvalitet, klass”

Senromantik: kvalitet, "klass”, stor, viktig, rik

Acid Rock: modern, “action”, fart

Slow “’cool” Jazz: ”cool”, urban omgivning, sexualitet, dryck

Musiken har faktiskt visat sig vara léttare att leva in sig i om man tillts att placera in
den i en (imaginir) filmsekvens. Da jag arbetat som musiklérare i arskurs sju, dir
eleverna dr omkring 13 dr gamla, har jag inlett varje lektion med att presentera ett kdnt
klassiskt stycke. Eleverna skall da fundera 6ver vilka kénslor eller associationer som
vdcks da de lyssnar pa stycket. Da jag fragat dem vilka kénslor stycket vicker, dvs.
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om det dr glatt, méktigt, sorgset etc. har jag fitt ganska korta svar som saknar inspira-
tion. Da jag daremot fragat i vilket sammanhang stycket skulle forekomma i en film
har fantasin borjat floda; “mordaren smyger upp for trapporna”, “dans pa en dng” osv.

Stycket Also Sprach Zarathustra, uppfort i orkesterversion, placerade eleverna in
i en rymdfilm! (var den dven anvints). D4 jag spelade upp Eumir Deodatos version
fran ar 1974, med ett funkigt trumm-, bas- och elpianokomp som grund, sag eleverna
istdllet framfor sig en spannande deckarscen eller en ”cool” man som gar pa gatan etc.
I det forsta fallet kan stycket jamforas med Taggs kategorisering av stereotyper av
klassisk musik som betydelsebérare i TV- och filmproduktioner. Ungdomarna forknip-
pade det stycket med nagot miktigt, stort och rymd. En kommentar till orkesterver-
sionen var: ’sddan hdr musik ar det ju alltid 1 rymdfilmer”. Ungdomarna ansag att
musiken inte framkallade sa starka kadnslor da den presenterades i ensam form. Da de
daremot skulle placera in den i ett filmsammanhang bildade de sig genast en uppfatt-
ning om vilken typ av filmsekvens den skulle ackompanjera. Den audiovisuella inlar-
ningsprocessen kan alltsa konstateras bidra till att vi lattare refererar musik till sar-
skilda utommusikaliska foreteelser.

Musik i TV-reklam

Enligt David Huron (1989: 560-570) har musiken sex huvudsakliga funktioner i en
reklamfilm. Den bor:

1) Vara underhdllande och pé sa vis gora reklamen mer attraktiv. Han menar att mu-
siken genom att vara underhallande vicker lyssnarens uppmarksamhet och darmed
g0or reklamen intressant for lyssnaren.

2) Ge en struktur at reklamen. Den viktigaste strukturella funktionen &r att skapa kon-
tinuitet mellan snabbt bytande bildsekvenser. Dé olika bilder och bildsekvenser i
snabbt tempo byts och kopplas ihop, skulle de av tittarna ofta uppfattas som osam-
manhdngande om inte musiken kndt ihop de olika delarna. En annan strukturell roll
kan musiken ha genom att betona dramatiska dgonblick i reklamfilm. I det fallet an-
vander man sig ofta av samma klichéer som i film- och TV-produktioner for att skapa
sarskilda affektiva kdnslor hos tittaren. Tittaren forbereds dé pa att nagot hemskt eller
roligt skall hinda, sé att effekten av sjdlva hiandelsen forstirks, eller atminstone inte
uppfattas fel”.

3) Forbdttra chanserna att konsumenten skall komma ihag produkten eller namnet pa

produkten. Produktnamnet eller brand name bakas ofta in i en kort musikslinga, s.k.
jingel, och &r pa sa vis léttare att komma ihag av konsumenten.
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4) Sangtext kan anvdndas for att overfora reklambudskapet da budskapet skulle kun-
na uppfattas naivt om det enbart lastes upp.

5) Rikta in reklamen pd en malgrupp, dvs. targeting. Man kan med hjdlp av musiken
rikta in reklamen mot en specifik mélgrupp da man anvander en musikstil som attra-
herar den konsumentgrupp produkten ar avsedd att marknadsforas till.

6) Skapa auktoritet, dvs. en valkidnd musiker eller ett vilkant musikstycke hjélper till
att ge produkten en viss status. Denna form av auktoritetsskapande har bl.a. anvints
av Pepsi da stjarnor som Michael Jackson, Madonna, Britney Spears etc. upptritt i
foretagets TV-reklam. Denna form av auktoritetsbildande har samma effekt som da
en tandlakare “rader” konsumenten att anvdnda en viss tandkrdm. Trots att popstjar-
nan inte har samma yrkeskompetens som lakaren har han eller hon &nd4 en status som
okar konsumentens fortroende for produkten.

Enligt en undersokning gjord bland reklambyrafolk i Finland anses musikens funk-
tioner framst vara att skapa rétt stimning och forbattra minneseffekten av en reklam.
Ovriga betydande funktioner #r att framhiva produktens namn, bildens budskap, ge
filmen en viss rytm, fungera som bakgrund, underhalla och ge kontinuitet i reklamfil-
men samt att gora produkten modern. Vidare framgar ur undersdkningen att de anser
att de tre viktigaste egenskaperna hos reklammusik att den spelas pé ratt instrument,
dvs. har ritt ”sound”, att den inte drar bort uppmérksamheten fran produkten samt att
den fungerar pa kort tid, ca. fem sekunder. (Lindqvist & Paltschik 1987: 6, 10).

Reklambyréfolket som Lindqvist och Paltschik intervjuat har alltsd ganska ldngt
samma asikt som Huron. Skapa ritt stimning kan jamforas med Hurons pastdende att
musiken anvinds for att betona sirskilda 6gonblick. Bada forskningarna visar att
musiken skall ge kontinuitet i reklamfilm. Da Huron sdger att musiken skall ge en
struktur at reklamen, och binda samman bildsekvenser etc. konstaterar Lindqvist och
Paltschik att den skall ge filmen en viss rytm och fungera som bakgrund. Dessa egen-
skaper kan anses ge samma effekt at reklamfilmen. Da musiken ger rytm &t reklamfil-
men ger den dven reklamfilmen en struktur. De delar dven asikten att musiken kan
bidra till att forbéttra minneseffekten av reklamen och att den kan anvindas for att
framhéva produktens namn.

Vidare papekar Lindqvist och Paltschik att musiken skall vara modern. Detta kan
jamforas med Hurons pastdende om targeting, dvs. att rikta sig till en viss konsument-
grupp. D& man valt ungdomar som konsumentgrupp ar valet av modern musik natur-
ligt. Om man didremot vill betona att produkten man marknadsfor har manga ar bak-
om sig och darfor ar ett tryggt val, dr det kanske sdkrare att inte védlja modern musik.
Musikalisk targeting forutsétter delvis dven att valet av musik har rétt ”sound”. Vik-
ten av att man véljer réitt musik och rétt sound for att attrahera ratt malgrupp skall jag
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mer i detalj g in pa langre fram i min undersokning.

Lindqvist och Paltschik betonar att musiken inte skall dra bort uppmarksamheten
fran produkten (Lindqvist & Paltschik 1987: 10). Det kan vara en ytterst viktig och
vildigt kinslig balansgang mellan att vélja musik som formedlar den kénsla man vill
framhéva i reklamfilmen och @nda inte Gverrdsta den visuella delen av reklamfilmen
och pa sa vis forsvaga reklambudskapet.

Anskaffning av reklammusik

Anskaffning av reklammusik gors pa tre sétt. Vid valet av musik till reklamer kan re-
klambyran vilja mellan 1) originalkompositioner 2) tidigare inspelad musik 3) Libra-
ry Music, dven kallad produktionsmusik. (Fellows 1998: 4.)

Det vanligaste tillvigagangssittet for anskaffning av musik till en reklamfilm &r
enligt Lindqvist & Paltschik (1987: 9-10) att anvinda sig av originalmusik, dven kal-
lad specialkomponerad musik, dvs. anlita en kompositor som gor ett musikstycke
skraddarsytt for just denna reklam. Deras undersokning gjord bland reklambyréer i
Finland visar att man oftast véljer det hér sittet, eftersom det &r svart att hitta tidigare
gjorda stycken som i frasering, tempo etc. precis skulle passa in i reklamfilmen. Den
storsta utmaningen som reklammusiken stélls infor ar att den skall fungera effektivt
under den korta tid som reklamfilmen visas (jfr. Lindqvist & Paltschik 1987: 6). Det
ar svart att genom en musiksnutt pad fem sekunder placera lyssnaren/tittaren mitt i
oknen, storstaden eller urskogen, eller pa detta lika korta intervall fa henne att forsta
att reklamfilmen handlar om karlek, glddje eller fest. Detta dr budskap som popular-
musik i vanliga fall har tre till fyra minuter pa sig att formedla.

Med tidigare inspelad musik avses musik som spelats in for annat &ndamal an att
anvéandas i film, TV eller TV-reklam (Fellows 1998: 13). D4 man gar in for att anvén-
da sig av tidigare kompositioner ar det frimst for att uppna det som enligt Hurons
kategorisering skulle vara targeting, dvs. rikta in sig pa en speciell mélgrupp genom
att anvinda sig av ett musikstycke som associeras till en viss musikstil och levnads-
stil. Likasa kan man skapa auktoritet genom att anvénda ett stycke av en kind artist.

Ett kdnt musikstycke underlattar dven att man kommer ihag reklamen och produk-
ten bittre (Bjurstrom & Lilliestam 1993: 71). Om en reklam forses med ett kint stycke,
kommer detta stycke i framtiden att associeras till reklamen som det anvénts i. Pa sa
vis kan man forlanga reklamtiden for produkten dven utanfor sjalva reklamfilmen
(Fellows 1998: 13) Pa detta sitt antas vi gora associationer till Levi’s jeans da vi hor
latar som Spaceman och The Joker, medan stycket We Are Family av Sister Sledge gor
att vi associerar till Kappahl (i Sverige och Finland). I det hér fallet associerar vi sa
starkt stycket med Kappahls klader att man i de senaste reklamerna endast i slutklam-
men, dd Kappahls logo visas, behdver spela melodislingan — utan ord — till den ena
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takten som egentligen skulle bygga pa orden “we are family”. Vi vet att det ar de vél-
kinda Kappahl kldderna vi presenteras for.

Enligt Lindqvists och Paltschiks (1987: 10) intervjuer anser de reklambyrafolk som
gor reklamfilmer i Finland att det visserligen kan vara en bra idé att anvinda vilkan-
da melodier i reklamen”, men att det ofta &r tekniskt ndodvandigt att komponera ny
musik, da det kan vara svart att finna véilkédnda melodier som har en sddan struktur att
de fungerar pd fem sekunder.

Dé man anvinder tidigare gjorda kompositioner bor man forst avgora om det ér ett
visst stycke eller en viss inspelning, dvs. en viss version, av det stycket som ar bety-
dande for reklamfilmen. Reklambyran skall enligt 6verenskommelse med copyright-
agaren (kompositor, musikforlag etc.) kopa réttigheterna till att fa publicera ett speci-
fikt verk, vilket dock inte innefattar en specifik inspelning. For att fa anvénda sig av
en viss inspelning maste man kdpa licensen for denna specifika inspelning. Om man
pé reklambyrén anser att det &r stycket och inte originalartisten som ér av vikt for re-
klamen, kan man allts anlita nagon, eventuellt formanligare, artist att gora en cover-
inspelning av verket. Det hir valet gor reklambyran enligt behov, enligt vad syftet med
anvandningen av detta stycke ar. Ett instrumentalt stycke kan vara relativt litt att re-
producera. Aven om man inte har tillgang till verkliga instrument eller levande musi-
ker ar det litt att imitera stycket. Svérare dr det diremot att imitera sang. I ett sjungen
lat &r artistens sangrost ofta av stor betydelse, darfor kan det ofta vara viktigt att an-
védnda sig av originalinspelningen.

Om man vill rikta sig till en viss malgrupp genom anviandning av en viss genre, en
viss musikstil eller ett visst ’sound” finns dven mdjligheten att anlita en originalkom-
positdr och bestélla musik som later som en viss artist eller grupp. Pa sd vis skapar
man en gruppkénsla hos den specifika malgruppen genom ”soundet” av en kénd ar-
tist, utan att behova kopa licensen till ett kant stycke. D4 man kopierar stilen eller soun-
det av en artist eller musikgenre talar man om sound-a-likes* (jfr. Fellows 1998: 7;
Bjurstrom & Lilliestam 1993: 94).

Kim Kuusi, som dr en av de mest anlitade reklammusikkompositoérerna i Finland
(Lindqvist & Paltschik 1987: 12), sidger att det blir allt vanligare att man som kompo-
sitor far en bestillning pa ett stycke som skall 1dta som en viss kédnd artist: ’T de mest
patetiska fallen &r det fragan om att man skulle vilja ha en viss lat. Darefter fragar man
vad det kostar, far en hjartinfarkt och begér ndgon annan komponera ett verk som pé-
minner om originalinspelningen men &nda inte kan anklagas for plagiat.” (Lamminen
2000; dversatt av auktorn.)

“Library Music” eller produktionsmusik dr det formanligaste sittet att forse en
reklamfilm med musik. I motsats till originalmusik komponerad for reklam &r pro-
duktionsmusik inte komponerad for en viss reklam, utan for reklam i allménhet med
syftet att ge en viss stimning. Den &r specifikt riktad till reklambyraer och produk-
tionsbolag for att anvéndas i reklamfilmer. Reklambyraer erbjuds CD:n som innehal-
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ler ett visst antal fardiginspelade stycken som oftast dr 29 eller 59 sekunder langa, dvs.
de vanligaste lingderna pa en reklam. (Fellows 1998: 17—-18.) Latarna &r kategorise-
rade enligt stimningar, situationer eller saker de forvintas associeras till.

Produktionsmusik ér ofta komponerad av samma kompositérer som dven annars
gor originalmusik till reklamfilmer. Skillnaden é&r alltsa att de gor produktionsmusik
utan att veta i vilket ssmmanhang den kommer att anvindas. Musiken kdps upp av
s.k. musik- eller produktionsbibliotek som i sin tur forsoker sdlja den vidare till re-
klambyraer.

Olika typer av musikinslag

Jingel dr den foreteelse som man oftast kopplar ihop med reklammusik. Det dr dven
den form av reklammusik som, i motsats till bakgrundsmusik, &r starkt profilerad
just for att konsumenten skall ldgga marke till den och komma ihag den (Bjurstrom
& Lilliestam 1993: 80). Robynn J. Stilwell beskriver jingeln som: ”En kort kompo-
sition gjord for att marknadsfora en produkt, oftast med sangtext, men ibland in-
strumental — — rimmande reklamtext med en melodisk ’hake’ som lyssnaren latt
kommer ihdg, vilket gor att hon dven kommer ihdg reklambudskapet®”. Jinglar &r
skapade for att latt identifieras med ett varumédrke och ér ofta en tonsatt form av ett
varumirkes slogan.

Ett tydligt exempel pa melodisatt slogan dr den finska versionen av Felix matva-
ror, ”Felix, Felix, herkkuja ruokapdytddan”, eller den internationellt anvinda “Gillette,
the best a man can get”. En ldngre form av jingel som egentligen kunde riknas som
originalmusik med reklambudskap dr ”Menthos — the freshmaker”, dér reklammusi-
ken utgors av en ldngre 1at bestdende av vers och refring.

Bakgrundsmusiken dr den form av reklammusik som man oftast inte 1gger mérke
till. I motsats till jingeln dr den ofta svagt profilerad for att horas men inte dra till sig
uppmairksamhet. Avsikten &r inte att man skall minnas musiken eller melodin (Bjur-
strom & Lilliestam, 1993:82). Dess funktion &r framst att skapa en positiv atmosfar
kring produkten.

Da man i reklamfilmer anvander tidigare inspelad musik, dvs. musik skriven for annat
dndamal &n reklam, ar det ofta ’klassisk musik’ som man véljer for att ge rétt stimning
at reklamfilmen. Klassisk musik anvinds framst da man vill ge reklamen en bild av ex-
klusivitet, kvalitet, tidloshet eller god smak (Bjurstrom & Lilliestam 1993: §3).

I reklamfilmer for produkter riktade till ungdomar anvénder man sig séillan av klas-
sisk musik. Reklamfilmen for dataspelet NHL 2000 skulle inte ge en bild av fartfylld
spanning och action” om den visades till musiken av Vivaldis Sommaren eller Ed-
vard Griegs Morgonstdmning. Daremot ackompanjeras de snabba ishockeyklippen av
riffbaserad rockmusik spelad pa distad elgitarr och drivande “up-tempo” trumtakt.
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Musiken kan jaimforas med ndgon snabb 14t av Van Halen eller Joe Satriani. Samma
musikstil anvinder Eurosport som jingel da man visar bilder ur snabba sportgrenar
som rally, Formel 1, fotboll, 16pning etc. Philip Tagg (1979: 64) noterade dver 20 ar
sedan att ”Fuzz on electric gitarr, up-tempo rock drumming” férknippades med mo-
dern, action, motor bike, speed” och exemplifierade detta med laten Easy Rider av
Steppenwolf. Eftersom den hir musiken, snart tjugofem ar senare, dnnu anvands i
fartfyllda reklamfilmer riktade till ungdomar kan man se att distad gitarr och "up-tem-
po” trummor dnnu idag forvintas forknippas med snabbhet, action etc.

Laten Easy Rider skulle enligt Niklas Ronnberg idag snarare forknippas med “re-
tro”, 70-tal och nostalgi &n med “modern” (Ronnberg 1996: 12). For att ge en kénsla
av modernitet bor reklamfilmerna — inte alltfér 6verraskande — ackompanjeras av
musiktrender som adr moderna idag.

I reklamfilmen for Philips CD-brénnare som sandes pa TV for ca. fem ar sedan
kunde man se en kille hemma i sin ldgenhet spela in sin egen favorit-CD, i ndsta scen
gar han fram till discjockeyn pa en klubb och ricker 6ver CD:n. D& musiken dndras
frén den tidigare mainstream discomusiken till Talvin Singhs Jaan frén albumet
Soundz of the Asian Underground (Talvin Singh 1997) stannar alla pa dansgolvet upp
forutom killen och en tjej som “hittar varandra” till tonerna av en nagot komplicerad
drum’n’bass takt med asiatiskt latande harmonier och sangstimma. Da reklamen gjor-
des var den hér typen av musik en sorts riktgivare pa den brittiska klubbmusikens topp-
listor. Reklamen forsoker visa att man med hjélp av Phillips CD-brénnare latt kan spela
in “’det nyaste” som finns pa musikmarknaden. Reklamen &r i allra hdgsta grad riktad
till ungdomar, dé personerna som presenteras i filmen ar unga och den utspelar sig pa
en dansklubb, en plats som symboliserar ungdomar. Eftersom det r en nyhet, nagot
modernt man vill visa upp, behdvs modern musik for att styrka trovardigheten for hur
modern produkten dr. CD-brénnaren hade hogst antagligen kommit i ett annat ljus om
man visat reklamfilmen till tonerna av klassisk musik eller 70-tals rockmusik spelad
pé distade gitarrer. Musik som idag symboliserar modernitet ar enligt Lilliestam sti-
lar som techno, hip-hop, acid jazz etc. (Bjurstrom & Lilliestam 1993: 85.) Men detta
ar trender som snabbt byts ut mot andra, vilket antagligen redan har skett — ar 1997,
dé Talvin Singh gjorde Jaan var drum’n’bass ett relativt okdnt begrepp. Musiken kan
idag tolkas som en helt egen stil inom klubbmusik.

I sina reklamer for Pepsi Max presenterar Pepsi ungdomar som sysslar med extre-
ma sporter sisom mountainbiking, rullskridskodkning, paragliding etc. Musiken som
ackompanjerar filmerna dr sk. skatepunkmusik; distande gitarrkomp, “uptempo”
trumkomp 1 betydligt snabbare tempo dn 70-talets rockmusik. De symboliserar, lik-
som rockmusiken, fart och action. Man riktar sig till en — bland ungdomar — allmént
kénd skate-livsstil som identifieras med nagot tufft och vaghalsigt.

D4 man anvander sig av moderna trender inom reklammusiken bér man dock
vara forsiktig med att inte specialisera sig for mycket pa en trend som riktar sig till
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en alltfor specifik grupp individer och som da kan stdta bort den “’stora skaran”. Re-
klamen ska i det nirmaste dnda attrahera en majoritet av konsumenterna. Man mas-
te hitta en balansgang mellan att vara pa nyhetstoppen och énda tilltala den stora
skalan.

Klichéer och stereotyper

I motsats till populdrmusikstycken som har tre till fyra minuter pa sig att formedla
budskap och kénsla maste reklammusiken gora det direkt 1 inledningsfrasen. For att
lyckas med detta anvdnds ofta samma klichéer som anvinds inom filmmusik. Dessa
klichéer kan kallas stereotyper av musikinslag inom filmmusik. Sddana klichéer kan
vara exempelvis ett mollackord med stor septim spelat pa en elgitarr, skulle ge ett
hotfullt intryck. Samma ackord spelat pa en harpa vicker enligt Tagg (1979: 65) ddre-
mot inte samma hotfulla stimning hos lyssnaren. Déarmed kan vi konstatera att bl.a.
instrumentvalet 1 vissa fall kan rdknas som en kliché. En annan kliché kan dven vara
hogt eller lagt tempo som ger T V-tittaren en kénsla av fart eller lugn (jfr. Toivonen
1993: 46). Man vet att tittaren dr van att hora dessa klichéer i filmsammanhang och
sammankopplar dem med vissa sinnestimningar (Bjurstrom & Lilliestam 1993). Da
klichéer ur filmmusik férekommer i reklamfilmer, forvantar man sig att tittaren skall
gdra samma associationer som hon gjort dd hon hort musiken i filmsammanhang.

Pa en hogre niva kan man konstatera att det forekommer storre helheter av kliché-
er tagna ur filmmusiksammanhang, dvs. da tidigare ndmnda klichéer ”pusslas” ihop.
Dessa kallar Tagg (1979: 64) stereotyper inom filmmusik, men de kan &ven vara ste-
reotyper av musik i reklamfilmer. De hér stereotyperna kan vara de olika typer av klas-
sisk musik som jag redan ndmnt och som utifran Taggs forskning ger T V-tittaren as-
sociationer till klass, kvalitet, storhet, lyx etc. Gitarrbaserad rockmusik kan daremot
forvantas ge en kénsla av fart och action (Tagg 1979: 64). Technomusik, hip-hop, acid
jazz etc. vicker diremot kdnslor av modernitet, nagot ungdomligt (Bjurstrom & Lil-
liestam 1993: 85) Den drum’n’bass musik som Phillips anvinde sig av i sin reklam-
film valdes just for att ge bilden av att deras CD-brdnnare var nagot nytt och modernt.
Da man séledes anviander sig av klassisk musik, rock eller drum’n’bass ar det musik-
stilarna som kan anses vara stereotyper av betydelsebildare for TV-reklamer.

En annan form av stereotyper i musik som Tagg (1999a: 13—14) har kommit fram
till i sina undersdkningar &r hur lyssnaren uppfattar vissa stycken som maskulina och
andra som feminina. De musikstycken som forsokspersonerna ansag vara maskulina
hade typiska drag som snabbt tempo. Melodierna var ofta spelade i staccato, samt pa
elgitarr, gitarr, synt, trumpet eller xylofon. De ackompanjerades av gitarr eller brass,
synthesizer och trummor. En faktor som han kallar det tonala spraket utgjordes av rock
eller jazz.
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De stycken som ansags kvinnliga hade ddremot ett lagre tempo. Melodierna spe-
lades i legato pé stranginstrument, fl6jt, mandolin, oboe eller piano. De ackompanje-
rande instrumenten utgjordes av striang- eller trablasinstrument och piano. Ackompan-
jemanget skulle inte utgoras av brassinstrument eller trummor. Det tonala spraket var
i det feminina fallet klassisk musik (Tagg 1999a: 14).

Undersokning

For att méta i hur stor grad tittarnas asikter om produkten i en reklamfilm kan paver-
kas av musiken har jag valt att anvinda mig av en metod som Tagg (1999b) presente-
rar som hypotetisk substitution. Han har visat att hypotetisk substitution dr en effektiv
metod att mita musikens vikt som betydelsebérare da den ackompanjerar filmer och
TV-serier. Till samma filmsekvens byts musiken ut och darefter méts betydelsefor-
skjutningar. Eftersom bildsekvensen dr densamma, kan man vara saker pa att effekten
ligger i musiken.

Med Taggs undersokning som grund vill jag undersdka musikens roll som bety-
delsebarare i TV-reklamer. Han har redan visat att musiken &r kapabel att skapa sér-
skilda stamningar at en filmsekvens. I min undersokning skulle det hér vara en reklam-
film. Jag ville dock fora undersokningen lite ldngre och testa om musiken, forutom
att ge oss en helhetsstimning av reklamfilmen, direkt kunde hjilpa oss skapa en bild
av produkten. For min undersokning anviander jag mig av en en testgrupp (pa tio per-
soner). De far se samma reklamfilm tre ganger, varje gang med olika musikstycken
som ackompanjemang. De musikstycken jag valt att anvinda overensstimmer med
de musikstilar som enligt Tagg (1979: 64) och Bjurstrém och Lilliestam (1993: 85)
forviantas ge sarskilda stimningar till filmsekvenser respektive reklamfilmer:

Klassisk musik: stor, ’klass”, kvalitet, feminin
Rock musik byggd pa gitarr-riff i snabbt tempo: fart, action”, maskulin
Drum’n’bass: modern, teknologisk

Efter varje visad reklamfilm fragar jag forsokspersonerna vilken deras uppfattning om
produkten ar. Jag forvintar mig att de skall ha paverkats av musiken som ackompan-
jerar reklamfilmerna sé att de gér samma associationer till produkten som de associ-
ationer som de stereotypa musikstilarna har konstaterats framkalla.
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Visuellt undersokningsmaterial

Som visuellt undersokningsmaterial har jag valt en reklamfilm bilen Peugeot 307,
eftersom produkten (bilen) forekommer ensam utan att manniskor medverkar. Da
personer medverkar i en reklamfilm ger oss dessa redan en uppfattning om vad det ar
for ’sorts” méanniskor som anvander sig av produkten. Detta skulle kunna leda titta-
ren till att bilda en viss uppfattning om produkten, t.ex. ’for mén, for kvinnor, for rika
snobbar, for friluftsméanniskor, for fartglada” etc. En annan viktig egenskap hos re-
klamfilmen &r att den inte forses med varken ett upplést eller skrivet budskap som
berittar for oss vad som ar speciellt med just den hér produkten. Man léter istéllet
bilder av produkten (bilen) tala for sig sjalv. D4 man utesluter skrivna eller upplésta
budskap ar det endast bildsekvensen och musiken som paverkar hur tittaren uppfattar
reklamfilmen och produkten, dvs. musikens betydelse som betydelsebildare kan kon-
stateras vara storre.

Reklamfilmen 4r inspelad pda VHS band i Spanien i maj manad ar 2001, d& den
sindes i de nationella TV-kanalerna som en del av reklamkampanjen for bilen. Mig
veterligen har reklamfilmen inte sints i nordiska TV-kanaler, dvs. forsokspersonerna
har inte sett filmen tidigare.

Reklamfilmen borjar med ett snabbt bildklipp dver en dkenterréng, filmad med ett
stenblock i forgrunden, en gestalt ses langt i bakgrunden ga fram genom 6kensanden.
Fargerna man anvént ar framst gul och ljusbrun, vilket ger en varm, nagot exotisk
kénsla. I ndsta klipp ser man i narbild en kikare som brukar finnas vid turistutkiks-
platser, den klassiska modellen som star pa en rejél pelarfot och ser ut som ett ansikte
med tva 6gon, dvs. kikarlinserna man skall se genom. Kikaren avviker till firgen frén
resten av omgivningen, da den ar skarpt gnistrande kromfargad. Man ser att mannen
som tidigare tog sig fram genom 6knen tar tag i kikaren for att se genom den. Som ur
kikarsynvinkel ser man tva pyramider i 6knen, och ett bergslandskap i bakgrunden. I
foljande sekvens ser man en bil pa avstand komma kérande emot kameran. Den gnist-
rar till pa samma sitt som kikaren tidigare gjort. Mannen, nu filmad underifran, van-
der blicken mot bilen. I ndsta klipp ses bilen passera forbi bakom ett grisfalt och ater
vinda upp mot kameran. Mannen vander kikaren mot bilen. En Peugeot 307 (det star
307 dar nummerplaten skall sitta) ses kora allt ndrmare kameran.

[ foljande klipp ser man bilen passera forbi kikaren, som skymtar i forgrunden.
Bakom bilen ses en sorts tavelram i storleken av en stor annonsskylt. Tavelramen inne-
héller samma landskap som det man ser runt tavelramen. Bilen, kikaren och tavelra-
men har samma kromade farg, medan landskapet runt dem fortfarande skiftar i brun-
gult.

Nista sekvens utgors av en vit text pa en svart bakgrund som lyder: 7 maravillas”
(7 underverk). I ndsta klipp ser man samma bil i slow motion passera pa en smal vig
omringad av en brant bergviagg och en skogsdunge. Den hir gangen skiftar bilden i
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blagratt. I bakgrunden ses en regnbage. Det har klippet ger en mycket kallare, fukti-
gare staimning. Bilen filmas bade framifran och fran sidan, d& den passerar kameran.

I nésta klipp passerar bilen, fortfarande pa en smal vég i ett bergigt, ndgot 6dsligt
landskap, graskiftande firger och en regnbage i bakgrunden. Aterigen visas en vit text
mot svart bakgrund som lyder: 7 colores” (7 farger). Framfor 7:an sitts sedan till 30,
sa att det slutliga budskapet blir 307 colores”. Bilen filmas bakifran, da den lidngs
med samma 0dsliga, smala vag kor vidare bort frén kameran. I bakgrunden ser man
broar och bergiga landskap som bilen skall firdas genom. Man kan dnnu skymta regn-
bagen i bakgrunden.

En sista text (vit) pa svart bakgrund lyder ”307 Descubralo en su concesionario”
(307 upptick den hos din aterforsiljare/generalagentur). Den atfoljs av logon, dvs.
Peugeot-lejonet pa en svart bakgrund.

Alla de olika, pa varandra foljande klippen utgérs av snabba byten, i realiteten hin-
ner tittaren inte uppfatta alla de smasaker som hinder i filmen. Det som torde fastna i
tittarens minne ar 6kenlandskap, kromad kikare, Peugeot 307 och bergslandskap. Det
ar ddremot den 6vergripande kédnslan av mystik som blir hingande i luften. Malet med
reklamfilmen &r att ge en gatfull bild av bilen, dd man inte besvarar frigor om motor-
effekt, pris, sdkerhet etc. Budskapet upptick den hos din forsdljare” uppmanar kun-
den att sjélv ta reda pa vad som &r s speciellt med just den hér bilen. Reklamfilmen
ar exakt 30 sekunder ldng.

Peugeot 307 ar i samma storleksklass som Volkswagen Golf, dvs. av mellanstor-
lek. Den dr inte sa starkt profilerad for vare sig mén eller kvinnor. Den dr ganska spor-
tig, men dnda inte som t.ex. en BMW. Den ar dock kénd for att kunna fés i sportiga,
snabbare versioner. | prisforhallanden befinner den sig i mellanklassen, aningen billi-
gare dn Golf och Audi A3, men dyrare dn Opel, Hyundai etc. Sammanfattningsvis ar
den inte sa starkt profilerad, vilket &r viktigt for min undersdkning. Det innebér att
musiken kommer att spela en storre roll for hur tittarna uppfattar bilen och dess egen-
skaper.

Musikaliskt undersokningsmaterial

Jag har forsokt att vilja musikstycken som &r sa “anonyma” som mojligt. Med det
menar jag att de inte skall framforas av nagon kénd artist som kan ha en auktoritativ
péaverkan pé budskapet, dvs. att produkten associeras till en viss artist och pa sa vis ge
tittaren sarskilda forvantningar pa produkten utifran artistens levnadsvanor eller ”stil”.
Detsamma géller kénda klassiska eller populdrmusikaliska stycken som kunde asso-
cieras till tidigare reklamfilmer, filmer eller TV-serier och pa sé vis paverka bilden av
produkten utifran tidigare associationer skapade till samma stycke. Det dr siledes
stycken dir musikstil, inte artist eller kand melodi skall ha en avgoérande roll. Lyssna-
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ren skall inte kunna gora kopplingar till artist, melodi eller reklamer, dir stycket even-
tuellt tidigare anvénts istillet for att skapa varderingar utifrdn det musikaliska bud-
skapet.

Jag har valt stycken som komponerats just for att skapa en speciell stimning. De
musikstycken som jag valt aterfinns pa tre olika Library Music -skivor producerade
av Sonoton, ett av de mest ansedda Library Music -foretagen i virlden*. De har alltsd
producerats enbart for att fungera som stimningsskapare och betydelsebildare i bl.a.
radio- eller TV-reklam. Jag valde bland ca. 500 numrerade skivor ur Sonotons pro-
duktion ut tre musikstycken som jag ansag kunde passa ihop med reklamfilmen i min
undersokning. Mitt urval styrdes ocksa av vilka stycken som jag ansdg kunde repre-
sentera de stereotyper av musik jag ville anvinda mig av i min undersokning. Jag gar
dé inte in pa att i detalj analysera latarna, utan anvénder fraimst styckenas helheter, dvs.
melodier, harmonier, instrumentval och ”sound” som indikatorer. Musik styckena vars
paverkningsgrad jag valt att undersoka ar:

1. Spacemaker komponerad av Nico Hertz pa skivan Styling the Future (Nr. 281) som
pa skivomslaget beskrivs som: ”Upphetsande Drum’n’Bass som éterspeglar dagens
ungdom och innovation:Behagliga ljudbilder med hektisk drum’n’bass rytm.”

Det hér stycket kunde enligt Lilliestams forskning (Bjurstrom & Lilliestam
1993: 85) associeras till modern, teknologisk, ny teknik etc. Jag forvantar mig att
Spacemaker ska fungera som formedlare av modern kdnsla pa samma sétt som
Talvin Singhs drum’n’bass stycke Jaan fungerade i reklamfilmen for Phillips CD-
bréannare.

2. Cross the Line fran skivan Action and Sports 2 (Nr. 244), komponerad av Wesley
Plass, Hannes Treiber och Marc Monsen. Stycket beskrivs som: ”Styrkan av da-
gens pop och rock — tung hardrock”. Rockmusik spelad pa elgitarr med trumm-
komp i snabbt tempo forvéntas enligt Tagg (1979: 64) formedla associationer som

9% 9

”modern”, "action”, "fart”.

3. Year of Election fran skivan Light and Dark (Nr. 307), komponerad av Gregor F.
Narholz, beskrivs som: ”Orkestrala teman baserade pa kontrasten mellan det posi-
tiva och det negativa, det goda och det onda — — positiv, stolt, varm och inspireran-
de.”. Stycket kan jamforas med Theme from Emmerdale Farm som Tagg (1999a:
1) anvint sig av i sin undersokning.

De tre musikstyckena kommer jag harefter att kategorisera som: Drum’n’bass, Rock
och Klassisk.
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Fragor

Testgruppen utgjordes av tio personer i dldrarna 24-56 ar. Sex av de deltagande var
maén och fyra av dem kvinnor. Tva av de deltagande var dver femtio ar gamla, medan
resten fordelade sig jamnt mellan 24 och 30 ar. Personerna svarade skriftligen indivi-
duellt pa fragorna i frageformularet. Efter den forsta reklamfilmen fick de i lugn och
ro fylla i luckorna till pastaendena och svara pa de dppna fragorna. Da alla var klara,
visade jag den andra reklamfilmen som de dérefter fick svara pa osv.

Frageformuléret bestar i den forsta delen av slutna fragor, nimligen pastdenden
foljda av en, av Arksey och Knight (1999: 92) kallad attitydskala, dar testpersonerna
skall fylla i till vilken grad de héller med péastaendena. Forsokspersonen skall ddrmed
vilja mellan alternativen: stdmmer, stdmmer inte helt och hallet, varken stimmer el-
ler inte stimmer, stdmmer vdldigt lite, stdmmer inte alls.

I den andra delen av frageformulédret skall forsokspersonen vérdera bilen. Forsoks-
personerna ges sex prisalternativ av vilka de skall kryssa i den de anser bilen tillhora.
Alternativen ar: 90—-100 tusen mark, 101-110, 111-120, 121-130, 131-140 och 141
150 tusen mark.

Den tredje delen av frageformuléret bestér av tva 6ppna fragor som forsoksperso-
nen fritt skall svara pa. Fragorna lyder: Beskriv kort (ex franska streck, 16sa ord) din
uppfattning om bilens egenskaper, malgrupp(er) samt vilka associationer (koppling-
ar) du gor till bilen. Skriv ner allt som du kommer att tinka pa! Ar bilen i din smak?
Ar det hiir en bil du skulle vilja ha och kdpa? Varfor? Motivera!

Med de tvé olika fragetyperna, dvs. bundna fragor i form av attitydskalan samt
Oppna fragor, vill jag 6ka validiteten i resultaten som jag kommer fram till. De bund-
na fragorna “tvingar” forsokspersonen att ta stillning till pastdenden som hon ndd-
vandigtvis inte skulle ha tinkt p4, medan de 6ppna frdgorna ger henne majlighet att
fortydliga sitt svar och ytterligare presentera tankar som reklamfilmen véckt hos hen-
ne.

Resultat

Eftersom det ér ett medeltal av vad de tio personerna svarat som redovisas i tabellen
vill jag betona att skalan gér mellan 1-5, dar ett hdgre tal betyder att forsdkspersoner-
na till hogre grad har héllit med om att pastaendet ar riktigt. Tre podng betyder att
genomsnittet av personerna inte har tagit stillning till pastaendet. Resultaten presen-
teras 1 foljande tabell. Jag har vid varje pastdende skuggat resultatet till den typ av
musik som gav mest poing:
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Familjebil 1,8 L1 l

1
For mannen 1 familjen 3,8 - 3,1
For kvinnan 1 familjen 3,6
Arbetsbil 2,6
For ungdomar i
Shopping bil 2,8 2,9
Bilen har en exklusiv design 3,8 3,6
Bilen har en modern design - 43 472
Sportbil 3,7 2,2
Bilen har en effektiv motor 3,3 l 3
Bilen ar krocksiker 3 2,7 .
Bilen iir billig 2,1 24 1,9
Bilen ar dyr i 3,7 .
Bilen ar bra i svar terring 2,8 2,7 2,6
Bilen ar rymlig 2,2 2,5
Statusbil 3,3 2,8
Bilen ér snabb pa motorvigen - . 34
Bilen dr smidig i stan 4,1 3,9
Bilen ér av hog kvalitet 43 3,9

Av tabellen framgar att forsokspersonerna inte direkt sdg Peugeot 307:an som en fa-
miljebil. Det pastadendet fick endast 1,8 podng, varvid det ndrmaste svarsalternativet
ar ’stammer inte helt och héllet” (2 poéng). De ansag att bilen var ungefér lika myck-
et for mannen som for kvinnan i familjen. De bada péstaendena fick 3,8 respektive
3,6 poéng. Pastaendet “arbetsbil” fick 2,6 podng, medan bilen till hog grad anségs vara
for ungdomar. Det pastaendet fick 4,5 podng. ’Shoppingbil” fick 2,8 podng, vilket lig-
ger ganska néra det neutrala 3 podng. Bilen anségs ha en relativt exklusiv design, da
det pastaendet fick 3,8 podng. Pa pastadendet “bilen har en modern design” blev det
genomsnittliga talet 4,8, vilket betyder att majoriteten tyckte att det hér pastdende
stimde. Pastdendet “sportbil” ansags stimma ganska bra di podngen blev 3,7. Lite
lagre poang, 3,3, fick bilen for pastaendet att den skulle ha en effektiv motor. Krock-
sdkerhet tog genomsnittet av forsokspersonerna inte stéllning till. Det pastaendet fick
jdmna 3 podng. Den anségs inte direkt vara billig, utan ganska dyr. De pastiendena
fick 2,1 respektive 4 podng. P4 2,8 podng, ganska nira det neutrala tre, kom pastien-
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det att bilen skulle vara bra i svar terring. Drum’n’bass musiken fick ldgst poang av
alla tre musikstilar (2,2), dé pastdendet 16d “rymlig”. Som statusbil kom den upp till
3,3, medan dess snabbhet pa motorvigen nadde upp till fyra poidng, dvs. exakt ”stim-
mer ganska mycket”. Annu hdgre poing tog den pa “smidig i stan” (4,1 poing) samt
”av hog kvalitet” (4,3 poing).

Rockmusik som ackompanjemang till reklamfilmen bidrog till att forsoksperso-
nerna inte alls tyckte Peugeot 307:an var en familjebil. Podngen landade pa 1,1. Dare-
mot ansag de att bilen till hog grad var amnad for mannen i familjen (4,4 poing),
medan den inte ansags vara for kvinnan (2,4 podng). Som arbetsbil tog den samma
poing som drum’n’bass musik, dvs. 2,6. Aven ifriga om pastiendet att bilen var for
ungdomar tog den lika ménga podng som vid ackompanjemanget av drum’n’bass, dvs.
4,5 poéng.

Pastaendet “shopping bil” tog man déremot inte stark stdllning till. Det pastaendet
fick 2,9 podang. ”Exklusiv design” och “modern design” fick 3,6 respektive 4,3 poing.
Pastaendet ”sportbil” tog hogsta podng av de tre musikstilarna da reklamfilmen ack-
ompanjerades av rockmusik. Den nadde da upp till 3,8 poang. Likasa var fallet da
pastaendet 16d "bilen har en effektiv motor”. I det fallet ansdg forsdkspersonerna att
pastiendet stimde ganska bra (4,1 poéng). Av de tre musikstilarna bidrog rockmusik
till att bilen ansags vara minst krockséker (2,7 poéng). Den ansags i det fallet dven
vara billigast (2,4 podng). Den anségs inte heller vara lika dyr som da musiken vara
drum’n’bass eller klassisk, utan stannade strax efter de andra tva (3,7 podng). Ganska
ndra det neutrala blev podngen 2,7, d& pastdendet 16d “’bra i svar terrang”. Lite lagre
(2,5 podng) da pastaendet 16d “bilen ar rymlig”. Pastaendet statusbil fick 2,8 podng.
Forsokspersonerna ansdg att pastaendet ”snabb pa motorvigen” stimde ganska bra,
dvs. podangen blev jamnt 4, vilket var lika mycket som da reklamfilmen ackompanje-
rades av drum’n’bass. Néstan lika mycket podng, 3,9, fick den da pastaendet 16d ”smi-
dig i stan”, vilket dven var fallet da det 16d "bilen &r av hog kvalitet”.

D4 forsokspersonerna horde klassisk musik nir de sag reklamfilmen ansag de att
bilen till betydligt hdgre grad var en familjebil. De genomsnittliga poangen blev da
3,5. Som bilen for mannen fick klassisk musik de simsta podngen, dvs. 3,1. Den an-
sags 1 betydligt hogre grad passa kvinnan, da podngen blev 4,2. Som arbetsbil fick den
2,8 podng.

Av de tre musikstilarna fick klassisk musik minst podng, ndrmare bestimt 2,5, da
péstdendet 16d ”f6r ungdomar”. Som shoppingbil fick den daremot mest poéang, lik-
som da pastdendet 16d “exklusiv design”. Poéngen blev i de fallen 3,5 respektive 4,4.
Péstaendet “bilen har en modern design” fick ddremot ldgsta poang: 4,2. Likasa fick
den ldgsta podng, dd pastdendet 16d “’sportbil” poéingen endast blev 2,2. Aven motorn
ansags minst effektiv. Det pastaendet fick neutrala 3 poéng.

Krocksidkrast anségs bilen vara da reklamfilmen ackompanjerades av klassisk mu-
sik. Det pastaendet fick 3,8 poidng. Forsokspersonerna holl inte med om att den var bil-
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lig da de genomsnittliga podngen blev 1,9. Bilen anségs dock vara lika dyr som nér re-
klamfilmen ackompanjerades av drum ’n’ bass. Pastdendet fick d4 samma 4 poéng. Bi-
len ansags klara sig sdmst i svar terrdng (2,6 podng). Den-ansags dock med 3,3 podng
vara rymligast samt till hogre grad vara en statusbil &n d& annan musik anvéndes. Den
kom i det fallet upp till 3,7 poéng. Bilen anségs vara ldngsammast pa motorvigen, med
3,4 poéng. Klassisk musik tog ddiremot hem storsta podngen vad géllde ”smidig i stan”,
med 4,2 podng samt “bilen dr av hog kvalitet som nadde upp till hela 4,5 poing.

I den andra frigan i frigeformularet uppmanades forsdkspersonerna att placera in
bilen i den prisklass som de ansdg den hora hemma. Musiken verkade i det hér fallet
inte ha sa stor inverkan pa hur personerna svarade. I alla fall utom ett svarade forsoks-
personerna samma pa fragan, dvs. 111.000—120.000 mk. Endast en person kryssade i
en klass billigare, 101.000—-110.000 mk, da reklamfilmen ackompanjerades av rock-
musik.

Da reklamfilmen ackompanjerades av drum’n’bass-musik svarade tva av forsoks-
personerna att Peugeot 307:an passade bist for unga man, medan en person svarade
att den passade den moderna kvinnan. En person ansag att den passade for ensamsta-
ende, en att den passade for ungdomar och en att den passade for ett ungt par. Ett svar
1j6d ”6vre medelklass”.

Inom kategorin egenskaper svarade fem personer att bilen var smidig. En person
tyckte den var relativt liten” och en ansag att den var tyst. Tva personer bedomde den
som snabb, medan tre personer ansag den vara tuff. En person kallade bilen for spor-
tig och tva personer ansag den verka lattmanovrerad. En person ansag sig veta att den
var branslesnal och tva personer tyckte att den inte passade som vinterbil.

Den tredje gruppen av svar utgdrs av uttryck som har med anvandningsmiljo att
gora. D4 drum’n’bass-musik ackompanjerade reklamfilmen ansdg tre personer att
bilen var en storstadsbil. Tre av forsokspersonerna uppfattade att den inte var passan-
de for 1dngférder, medan tre av dem betonade att den inte var bra i terrdng.

Da reklamfilmen ackompanjerades av rockmusik noterade fyra personer att bilen
var passande for ungdomar. En person ansag att den skulle passa mannen. En person
klassificerade bilen som cool, medan tre tyckte att den var snabb. En av forsoksperso-
nerna ansdg att den var smidig och en att den var stark. Bra vighéllning poédngterade
en person, medan en betonade att den var littmandvrerad. Sex personer ansag att bi-
len var tuff. En person tyckte att den var liten, medan en ddremot beskrev den som
stor. Enligt tre personer var bilen vélutrustad med stereo och ladersdten. En person
klassificerade den som pigg, medan tvéd personer uppfattade den som sportig.

I friga om anvindningsmiljo ansag tva personer att bilen fungerade bra i terrdng
och tva att den skulle passa bra for landsbygden. Enligt tva av forsokspersonerna hor-
de bilen hemma i storstadsmiljo.

D43 reklamfilmen ackompanjerades av klassisk musik ansdg en forsoksperson att
bilen skulle passa bra som andra bil. Enligt tre personer passade den béttre for vuxna
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och dldre manniskor. Tre personer betonade att den skulle den vara bra for den lilla
familjen” medan tvé ansag att den frimst passar kvinnan. En person konstaterade att
den var passande for intellektuella, medan en anség den passa bra for lugna forare.

Inom kategorin adjektiv eller egenskaper blev svarsresultaten foljande: En person
tyckte att bilen I0pte tyst. Valet av klassisk musik bidrog till att tva personer uppfatta-
de bilen som smidig. Tre personer tyckte bilen var liten, medan tva ansag den vara
rymlig. En person konstaterade att bilen hade en ”glidande kénsla” och en tyckte att
den verkade ldttmandvrerad. Bilen ansdgs av en person vara elegant och av en sensu-
ell. En person tyckte den var enkel och en att den utstrdlade kvalitet. Tva personer
poéngterade att den kdndes dyr och tva att den kédndes sdker. ”Komfort™ beskrev en
person bilen med, medan tre personer ansag att den skulle vara passande for “crui-
sing”.

Vid valet av anvindningsmiljo betonade tva personer att bilen gjorde sig bra som
stadsbil, medan en person ansdg att den var passande for landsvigskorning.

Pa fragan om man skulle vilja kopa bilen eller inte svarade fem personer da de hort
reklamfilmen ackompanjerad av drum’n’bass ansag att bilen var i deras smak och att
de géirna skulle kdpa den. Tre av forsokspersonerna tyckte att de girna skulle ha en
Peugeot 307:a, men att den inte skulle vara deras forsta val. Bilen f6ll inte alls i tycket
for en person, varfor hon heller inte skulle kopa den.

D4 reklamfilmen ackompanjerades av rock musik anség atta av forsokspersoner-
na att bilen var i deras smak och att de gdrna skulle kdpa den. Tva personer skulle
déaremot inte vilja kopa den, eftersom den inte var i deras smak.

Klassisk musik som ackompanjerande musik till reklamfilmen gav en jaimnare
fordelning mellan svarskategorierna. Tre av forsokspersonerna ansag att de gérna skul-
le kopa bilen. Fyra personer ansag att den inte skulle vara deras forsta val och tre att
den inte alls passade deras smak.

Sammanfattning av resultaten

Det kan faststillas att konsumentens uppfattning om en produkt kan forandras till en
foljd av att musiken i reklamfilmen byts ut mot annan musik. Musiken kan paverka
hur konsumenten uppfattar en produkt, dess egenskaper och materiella virde. Man kan
genom att vilja musik ur en sérskild genre, ett visst sound eller tempo spelad pa olika
instrument styra hur konsumenterna uppfattar produktens egenskaper. Hypotetisk
substitution visade sig vara en fungerande metod for att méta dessa betydelseforskjut-
ningar.

Produkten positioneras med hjdlp av musiken, vilket betyder att man forser den
med associationer till olika egenskaper den forvintas ha och till mélgrupper den an-
ses vara amnad. Da konsumenten identifierar sig sjdlv med den har gruppen och iden-
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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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