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Sammanfattning

Foreliggande undersokning &r ett exempel pa hur visuella identiteter for musikband kan skapas.
Musikbandet Marigold anvéndes som exempel. Uppsatsen grundar sig i ett problem:
Bandmedlemmarna upplever att deras nuvarande identitet inte 1&ngre stimmer 6verens med hur de
sjélva vill uppfattas rent visuellt och har inte utvecklats i takt med deras musik, budskap och virdeord.
Syftet med studien blev dé att sammanstilla ett grafiskt uttryck samt ett antal artefakter som
overensstimmer med ovanndmnda faktorer. Malet med det grafiska uttrycket samt artefakterna ar att de
ska utgdra grunden for Marigolds nya visuella identitet och effektivare kommunicera med mélgruppen.

Undersokningen foljer en design-baserad forskningsstrategi dér olika metoder har valts for att 16sa
forskningsproblemet. Foreliggande undersokning har anvénts sig av visuella analyser (pd Marigold och
andra musikband, gruppintervjuer (med Marigold) och fokusgrupp (med mélgruppen). De olika
metoderna gav underlag till framtagningen av det grafiska uttrycket och de olika artefakterna som
sedan skulle 16sa forskningsproblemet.

Frén undersokningen har det faststéllts att visuella element som logotyp, typsnitt, farger, bildmanér (for
still- och rorligbild) var viktiga element i musikbandets grafiska uttryck. Artefakter som togs fram var:
1 albumomslag, 3 singelomslag, bildmanér till still- och rorligbild, pressbilder, annonser pé sociala
medier samt designforslag pa webbsida. De olika artefakterna valdes och utvecklades dels utifran vad
musikbandet sjélva efterfragade, dels utifran insamlad kunskap om andra aktorer i musikbranschen
samt malgruppens attityder och éasikter.

Hur en visuell identitet skall konstrueras beror pa det enskilda fallets behov och problem. I Marigolds
fall var det viktigt att skapa ett enhetligt grafiskt uttryck som stimmer dverens med musikbandets
musik, budskap och vérdeord och att kommunicera till den tilltinkta malgruppen.
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Abstract

The present research is an example of how a visual identity can be created for music bands. The
research was conducted using the band Marigold as an example. The following research is based on a
problem: The band members believe that their current visual identity does not align with how they
perceive themselves visually and has not evolved at the same rate as their music, message and values.
The purpose of the research was then to create a graphic expression and several artifacts that
correspond to the elements stated above. The aim of the graphic expression and artifacts is to form
the basis for Marigold's new visual identity and to more efficiently communicate with their target
audience.

The research follows a design-based research strategy where different methods have been chosen to
solve the research problem. The following methods were used: visual analysis (Marigold and other
bands), group interviews (with Marigold) and a focus group (with the intended audience). The
different methods provided the basis for the development of the graphic/visual expression and the
different artifacts that would then solve the research problem.

From the research, it has been established that visual elements such as logo, fonts, colors, “image
style” (for moving and still images) were important elements of the band's graphic expression.
Artefacts created where, 1 album cover, 3 single covers, “image style for still- and motion pictures,
press photos, ads for social media and design proposition for a website. The different artifacts were
chosen and developed based on what the band themselves asked for, on collected knowledge of how
other actors in the music industry look and the audience's attitudes and opinions.

How a visual identity should be constructed depends on the needs and problems of the individual
case. In Marigold’s case it was important to create a unified expression that aligns with their music,
messages, values, and communicates this to the intended audience, as was the goal of this research.
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1 Introduktion
1.1 Bakgrund

Pé den moderna marknadsplatsen har mojligheterna till digital
kommunikation fordndrats. Den moderna marknadsplatsen &r inte langre
enbart fysiska platser utan dven digitala platser som styrs av nya
teknologier och sitt att kommunicera som sammanfogar det fysiska med
det digitala. Visuell kommunikation &r ingenting nytt i sig men pa den
moderna marknaden har nya teknologier mdjliggjort att element som
text, bild (still och rorlig), form och férg kan anvéndas pa helt nya sétt
for att formedla ndgot och na ut till konsumenten. I takt med denna
utveckling har det dppnat upp for foretag att, genom visuell
kommunikation, sérskilja sig fran konkurrenterna och skapa en stark
visuell identitet (Phillips, McQuarrie & Griffin, 2014). Visuell
kommunikation handlar helt enkelt om ett 6vergripande arbete for en
sdndare att, med hjélp av en budbérare, na fram till en mottagare i ett
arrangemang dar text, bild, form och férg dr avgérande visuella element
(Bergstrom, 2016).

Visuella element har mer eller mindre tagit 6ver verbala element (t.ex.
enbart text eller att en fysisk person talar direkt till konsumenten) i hur
varumdrken véljer att kommunicera (Phillips et al., 2014). Visuella
element dr effektiva sdtt att kommunicera pa da de t.ex. littare kan
skapa intryck och formedla kénslor pa ett sétt som verbala element helt
enkelt inte kan (Bolhuis, de Jong & van den Bosch 2018).

Musikbranschen ér inget undantag, d&ven har har kommunikationen blivit
alltmer visuell (Eiriz & Leite, 2017). Eiriz och Leite (2017) forklarar att
under de senaste artiondena har musikindustrin genomgétt stora
fordndringar. Det borjade redan pé 80-talet d& CD-skivan introducerades
och musiken blev digital. Vidare menar Eiriz och Leite (2017) att det
senaste steget i utvecklingen &r att musik nu distribueras och
konsumeras via olika streamingtjdnster. Det var ytterligare ett steg 1
dematerialiseringen av musikkonsumtion vilket innebér att musikband
syns pé helt nya sitt pa nya plattformar och enheter. Gosling (2016)
menar att forbindelsen mellan grafisk designer och musikband
traditionellt sett har varit relativt sjdlvklar pd grund av det krévs vissa
kunskaper for att skapa grafiskt underlag for fysiskt material som t.ex.
albumomslag och affischer. Nu niar musik konsumeras via framforallt
digitala plattformar har det skett en utveckling frén att enbart designa
fysiska trycksaker till att framforallt designa for digitala plattformar dér
exempelvis ikoner och bilder som syns i mindre format har blivit den
nya normen. Det fysiska materialet finns kvar, som t.ex. album pé vinyl
och CD-skivor, men inte i samma utstrickning som forut. Som designer
innebdr det hiar nya utmaningar, mdjligheter och sétt att kommunicera pa
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dér flera olika plattformar som t.ex. Spotify, Soundcloud, iTunes,
Facebook, Instagram m.m. styr hur materialet bor utformas (Gosling,
2016).

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att utveckla en process for hur visuella identiteter
kan skapas &t band i musikbranschen. Musikbandet Marigold anvénds
som exempel dér ett grafiskt uttryck skapades som dverensstimmer med
bandets musik, budskap, virdeord och dnskad image. Det grafiska
uttrycket bestdr av logotyp, typsnitt, farger samt bildmanér. Detta
grafiska uttryck skall ligga till grund for skapandet av ett antal olika
artefakter (tre singelomslag, ett albumomslag, bildmanér till still- och
rorligbild, pressbilder, annonser pa sociala medier samt designforslag pé
webbsida). Det grafiska uttrycket och artefakterna kommer att utgora
grunden i Marigolds nya visuella identitet och har som mal att
effektivare kommunicera deras budskap, viardeord och image till
malgruppen.

1.3 Kunskapslaget

1.3.1 Om bandet Marigold

Marigold é&r ett band som bildades 2010 i Borldange. Bandet bestar av tre
medlemmar (Daniel Wallsten, Johan Nordin och Viktor Olsson). De
beskriver sig sjidlva som ett elektroniskt indieband. Genren elektronisk
indie &r ndgot svardefinierad men kan kort beskrivas som en musikgenre
som kombinerar indie, elektroniskt, pop och rock. Typiska instrument
som anvénds inom genren (som bandet Marigold ocksa anvénder sig av)
ar keybord, synthesizer, sampler och trummaskin (Indietronica, 2017).

De senaste dren har bandet borjat fa mycket uppmérksamhet och deras
latar spelas pa nationell radio och tv. Marigold har spelat pé flera av
Sveriges storsta festivaler (t.ex. Peace & Love Festival) samt pa flera
kénda lokaler i Stockholm. Utdver det har bandet haft flera
internationella spelningar som SXSW i Austin, TX och Original Oatly
Breakfest festival i London. Bandet har hittills kommit ut med tre album
och ett fjirde kommer att sldppas hosten 2018. Infor skivsldppet hosten
2018 har Marigold fétt mdjligheten att jobba tillsammans med PR-byrdn
Jubel som tidigare har jobbat med nigra av Sveriges storsta musiker.

Musikbandet har pa senare ar genomgétt en storre utveckling dels rent
musikaliskt, dels i form av att borja {4 stor uppméarksamhet vilket dven
har lett till storre ekonomiska mojligheter. I och med denna utveckling
har Marigold upptéckt ett problem, ndmligen att deras visuella identitet
inte utvecklats i takt med allt annat. Bandmedlemmarna kénde att deras
grafiska uttryck bor ses 6ver. Med det menas att musikbandet vill att alla
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visuella element 1 hur de kommunicerar ska stimma 6verens med deras
musik, budskap, viardeord samt hur de sjélva vill uppfattas rent visuellt.

1.3.2 Grafiskt uttryck

Termen grafiskt uttryck innebér i denna uppsats, musikbandets olika
visuella element. Det grafiska uttrycket innefattar flera olika visuella
element: logotyp, typografi, farg samt bildmanér till bade still- och
rorlig bild. Det grafiska uttrycket har legat till grund nér alla artefakter
har skapats och kommer att ligga till grund for eventuella framtida
artefakter. Det grafiska uttrycket kan ses som riktlinjer for musikbandets
visuella kommunikation.

1.3.3 Visuell kommunikation

Visuellt material tar storre plats i innehéllet som vi konsumerar och
sjdlva skapar dér t.ex. bilder, form, film, farg, ar vél integrerade 1 vart
sdtt att kommunicera. (Phillips et al., 2014; Bolhuis et al., 2018). Den
visuella kommunikationen dr ocksa i manga fall avgérande for en
varumirkesidentitet, inte minst for att skapa en unik kénsla. Precis som
vérlden forédndras runt omkring oss, méste dven den visuella
kommunikation vi konsumerar foérdndras (Bergstrom, 2016; Buch, 2017;
Bolhuis et al., 2018). Till skillnad frn produkt- eller
forpackningsdesign som kan ha samma design i flera ar, &r reklam och
kommunikation ndgot som pdgar hela tiden. Nya kampanjer tas fram.
Det kommer nya sétt att kommunicera pa. Saker fordndras. Grafiska
element laggs till eller tas bort. Alla dessa beslut leder till
konstruktionen eller omkonstruktionen av ett foretags visuella identitet
(Phillips et al., 2014; Bolhuis et al., 2018).

Buch (2017) forklarar att generellt sett delar de flesta varumérken
alltmer konsekventa budskap over flera plattformar. Det har for att
skapa en fordjupning for konsumenterna nér de flyttar fran en plattform
till en annan. For att fordjupa konsumentens engagemang maste
varumirkena erbjuda mer “kénsloméssiga erfarenheter” nér
konsumenten ror sig frén t.ex. mobil till surfplatta till dator. Med
kénslomadssiga erfarenheter menar Buch (2017) att kopplingen mellan
varumirken och konsument maste stirkas och det mest effektiva sittet
att gora det pa dr visuellt. Darfor maste bildspraket konstrueras for flera
plattformar och kanaler (Buch, 2017; Gamble & Gilmore, 2013).

1.3.4 Varumarkesidentitet

Varumérkesidentitet dr kortfattat ett av de element som styr hur
ménniskor uppfattar ett varumérke (Phillips et al., 2014; Bolhuis et al.,
2018; Gosling, 2016). Vad en varumirkesidentitet bestar av eller hur
den skapas dr inte lika enkelt att definiera. Phillips et al. (2014) menar
pa att varumarkesidentitet skapas genom f6ljande faktorer: Att vara
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konsekvent, ha en tydlig strategi for, anvéindning av grafiska element
samt ska dessa tre faktorer stricka sig over en ldngre tidsperiod.
Varumirkesidentitet 4r med andra ord helhetsutseendet for dessa
faktorer. Det &r viktigt att sdrskilja sig frdn konkurrenterna, skapa négot
som konsumenter kénner igen, skapa tillhorighet, tillforlitlighet och helt
enkelt attrahera. Allt detta kan uppnas med hjilp av en stark visuell
varumirkesidentitet.

Nér konsumenter soker information och eventuellt slutligen konsumerar,
blir de exponerade for varumaérkets visuella stimuli. Det innefattar oftast
logotyper, farger, former, typsnitt och andra grafiska element. Alla dessa
konkreta faktorer formar utseendet och hjélper till att bilda den visuella
identiteten for varumadrket. Det hér &r ndgot som gar att applicera pa
foretag sdvil som pa musikband (Phillips et al., 2014; Bolhuis et al.,
2018; Gosling, 2016).

1.3.5 Typografi

Vid val av typsnitt dr det viktigt att ta hdnsyn till foretagets (eller t.ex.
musikbandets) olika anvindningsomraden. Det innebér for musikbandet
att typsnitten exempelvis bor fungera pa trycksaker sévil som pa Spotify
och andra digitala plattformar (Bergstrom, 2016). Wheeler (2012) menar
att god typografi dr en viktig del i den visuella identiteten och att god
typografi mdjliggor en enhetlig och konsekvent bild av musikbandet
som ger en unik personlighet. Med god typografi avser Wheeler (2012)
en méngd, ofta mycket smé, detaljer som samverkar for att skapa t.ex.
lugn, harmoni, enhetlighet och igenkdnnbarhet. Detaljer som kan vara
avgdrande om typografi anses vara god eller inte &r t.ex.
teckensnittsgrad (inte for stor, inte for liten grad) och radlédngd (dven hir
inte for lang eller for kort, ca 55—65 tecken/rad beroende pa typsnitt och
grad) (Wheeler, 2016).

1.3.6 Logotyp

Bergstrom (2016) menar att en logotyp manga ganger ger det forsta
intrycket av ett varumairke vilket vara avgdrande hur varuméirkets
identitet upplevs. Ett exempel, i musiksammanhang, pd hur en logotyp
har anvénts for att skapa en tydlig och stark identitet &r det brittiska
bandet The Rolling Stones logotyp (The Rolling Stones, 2018), Figur 1.
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Figur 1. The Rolling Stones logotyp.

Logotypen dr igenkdnnbar och féormedlar bandets musik, budskap och
image pa ett bra sitt. Logotypen har blivit mer eller mindre synonymt
med musikbandet och &r en stor del i musikbandets visuella identitet
(Walker, 2008).

1.3.7 Farg

Férg talar direkt till kinslorna och blir darfor ett viktigt element i den
visuella identiteten. Vid val av férg dr det viktigt att ta hdnsyn till vad
musikbandet vill formedla, vad deras budskap ar och hur det vill
uppfattas visuellt (Bergstrom, 2016).

Férger talar ett tydligt sprak och fargvalet kan bidra till att budskapet
sprids till en ny publik eller malgrupp. Férgen &r det férsta man ser och
den tolkas direkt och omedvetet av var hjarna. Olika farger paverkar oss
pa olika sdtt. Hur en sérskild farg paverkar oss dr individuellt men trots
det gér det 4nd4 att dra nagra slutsatser om hur ménniskor paverkas av
vissa farger (Henriksson, 2015). Ou, Luo, Woodcock och Wright (2004)
forklarar att blatt t.ex. forknippas med lugn och ro och har visat sig
lindra stress och spanningar i kroppen. Rott kan t.ex. 6ka vér energiniva,
ge virme, Oka blodcirkulationen och skdrpa uppmérksamheten. Gult ar
t.ex. forknippat med optimism, glddje och energi (Ou et al., 2003).

Ett varumirke 6kar mdjligheten till igenkdnnbarhet nér en farg tydligt
framhavs i kommunikationen. Lyckas varumarket dessutom fora in en
ny férg och etablera den inom sin bransch kan det vara en nyckel till att
bygga ett starkt budskap och né en framtrddande position pad marknaden
(Henriksson, 2015).

1.3.8 Bildmanér

I musiksammanhang kan det visuella ménga génger vara minst lika
viktigt som sjdlva musiken. Precis som med konst pdstir Thorgerson
och Powell (2008) att musik ar en abstrakt foreteelse och behdver
materialiseras for att det ska bli verkligt. Bilder eller det visuella skapar
den materiella kénslan. Det visuella gor att musiken blir konkret och
verklig. Utan det visuella existerar bara musiken ndr man lyssnar pé den.
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Det visuella har 1 uppgift att vara informativ samtidigt som det speglar
musikens budskap (Thorgerson & Powell, 2008).

Jones och Sorger (2006) ndmner ett citat av Johnny Rotten, sangaren i
punkbandet Sex Pistols, som kortfattat och tydligt visar hur viktigt
bildmanér &r for musiken:

”If people bought the records for the music, this thing would have died
a death long ago”.

Rottens uttalade var ett forsok att pdpeka vikten i musikens ”look” och
hur musik blir alltmer beroende av en visuell stil som blir sittet att
presentera och sélja musiken. Bildmanér fungerar som ndgon form av
associationsverktyg som agerar ldnk mellan musiken och de tillhdrande
bilderna. Det fungerar d4ven som ett marknadsforingsverktyg nér bilder
anvinds i t.ex. PR, reklam, annonser m.m. (Jones & Sorger, 2006).

Bilder kan utgora retoriska budskap. Mélet for en talare &r att fa
ahoraren att komma ihdg ett budskap och i bista fall acceptera dess tes
och argument. Det finns en Overtygelse i att bilder fastnar béttre i minnet
an ord och for detta syfte kan bilder anvéndas for att formedla
musikbandets budskap (Mral & Olinder, 2011).

1.3.9 Budskap och Vardeord

Budskap och virdeord beskriver varuméirkets mest grundlaggande och
tidlosa vérderingar. Syftet &r att dessa ord ska genomsyra t.ex. ett
foretag eller musikband och deras arbete (Kotler & Keller, 2016).

Musikbandet Marigold har ett uttalat budskap, kirlek. Det hér dr nagot
som har varit viktigt for bandet fran dag ett att det ordet skall genomsyra
allt de gor. Det dr en tidlos virdering som alltid stér i fokus oavsett vad
musikbandet jobbar pd (nya album, olika projekt osv.). Nagot som kan
variera fran album till album &r ndgra utvalda virdeord. Infor nya
albumslédppet hosten 2018 har bandet valt ut ytterligare fyra vérdeord
som just detta album ska fokusera pé utdver budskapet kirlek. Dessa ar
gemenskap, spontanitet, nostalgi och kreativitet (Marigold, personlig
kommunikation, 16 april 2018). Nér virdeord tas fram dr det viktigt att
ta reda pa vad varumairket stir for. Viardeorden ska pa bista sétt forklara
syftet med varumérket samt hur varumérket ska uppfattas och vilka
kéinslor det ska formedla (Kotler & Keller, 2016).

Om budskap och virdeord aterspeglas pd ett korrekt sétt kan det hjdlpa
varumadrket att positionera sig pd marknaden eller i branschen, na ut till
en bredare malgrupp och 6ka trovérdigheten i det varumaérket gor. |
slutdndan kan detta leda till att ett foretag eller exempelvis ett
musikband fér ett starkare varumérkesvarde (Kotler & Keller, 2016).
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1.3.10 Metoder i designforskning

I konstrast till traditionell empirisk forskning anvénds forskning med
fokus pa design inte bara i syfta att forklara, beskriva och forutse utan
designforskning vill forandra omvérlden. Det hir gors genom
utvecklingen av artefakter som kan hjidlpa méanniskor uppfylla deras
behov, 16sa problem och ta sig an nya mojligheter (Johannesson &
Perjons, 2012).

Andra studier inom designforskning har vanligtvis anvint sig av
sarskilda metoder pga. de har visat sig vara lyckade och leder till stora
mojligheter att erhélla virdefull information. Det dr ocksa vanligt att de
anvénder sig av flera olika metoder eftersom olika designaktiviteter
kraver olika forhéllningssétt (Johannesson & Perjons, 2012).

For att forklara ett problem dr surveyundersokningar ett effektivt
verktyg, da de kan anvéndas for att snabbt ta reda pa dsikter och
uppfattningar om ett problem fran ett stort antal respondenter
(Johannesson & Perjons, 2012). Nackdelen é&r att resultaten oftast blir
ytliga (Denscombe, 2016). En djupare forstdelse for ett problem kan
uppnas diaremot genom t.ex. fallstudier eller aktionsforskning.
Fallstudier och aktionsforskning anvinds nar problemet méste
specificeras ytterligare, ndr artefakterna utvecklas/skapas och nir
artefakterna skall testas. I fallstudier undersoker forskare problemet
under en langre tidsperiod genom exempelvis intervjuer, observationer
och fokusgrupper. I aktionsforskning undersoker forskare problemet
genom att aktivt och praktisk deltar i det som undersoks (Johannesson &
Perjons, 2012). Nackdelen hér &r att resultaten blir svara att generalisera
dé de bara basera pa ett fall (Denscombe, 2016).

Resultaten i designforskning skall vara originella och forankrade i redan
existerande kunskap. De flesta studier inom designforskning anvénder
dérfor nagon av ovanndmnda metoder for att generera data som leder till
ett resultat som dr just originellt och vél forankrat i relevant kunskap
(Johannesson & Perjons, 2012).

1.4 Problemformulering och Fragestéllningar

Varumirkeskommunikation har bevisligen blivit alltmer visuellt (Buch,
2017; Phillips et al., 2014; Bolhuis et al., 2018). Det innebér att vikten
av att veta vad visuell varumérkesidentitet kan eller bor besta av, hur det
skapas/konstrueras samt hur det kan anvindas i1 praktiken blir allt
viktigare. D4 den visuella identiteten dr ndgot som dr pagédende och
foranderlig ar det viktigt att forsta for att bli mer konkurrenskraftig pa
den moderna marknaden.

13/50



Da den visuella identiteten dr padgdende och foranderlig kan det hinda
att en visuell identitet inte utvecklas i takt med t.ex. foretaget eller
musikbandet. Det dr exakt detta som Marigold upplever: deras
nuvarande visuell identitet stimmer inte ldngre dverens med hur de
sjdlva vill uppfattas rent visuellt och har inte utvecklats i takt med
musikbandet, bandmedlemmarna som individer, deras musik, budskap
och virdeord.

Malet med studien ar att skapa ett grafiskt uttryck samt flera olika
artefakter (tre singelomslag, ett albumomslag, bildmanér till still- och
rorligbild, pressbilder, annonser pa sociala medier samt designforslag pé
webbsida) for musikbandet. Slutligen &r malet att detta kommer utgdra
musikbandets nya visuella identitet och bittre kommunicera deras
musik, budskap och virdeord med mélgruppen. Forskningsfragorna blir
saledes:

1. Hur kan Marigolds visuella identitet konstrueras for att spegla
bandets musik, budskap, virdeord samt kommunicera till den
tilltdnkta méalgruppen?

2. Hur bor musikbandets visuella identitet implementeras 1
praktiken?

1.5 Avgransningar

Niér aktionsforskning utfors finns risken for en begrdnsad mojlighet att
generalisera resultatet. Studien har déarfor fokuserat pé processen att
skapa en visuell identitet at band i musikbranschen dér det fokuserades
pa ett enskilt fall, Marigold. Det skapades ett grafiskt uttryck samt ett
antal artefakter som slutligen 1ag till grund for att stairkandet av
Marigolds visuella identitet.

Ytterligare en avgriansning ér antal artefakter som gjordes. Musikbandet
slépper sitt fjarde album hosten 2018. I samband med det kommer
spelningar, turnéer, m.m. och bandet kommer behdva grafiskt material
under det kommande éret. Artefakterna som har tagits fram éar: tre
singelomslag, ett albumomslag, bildmanér till still- och rorlig bild,
pressbilder, annonser pé sociala medier (Facebook och Instagram) samt
designforslag pa webbsida. En avgrinsning pé fyra skivomslag (3
singlar och 1 albumomslag) bestimdes av bandmedlemmarna och PR-
byran. Bildmanér for bade still- och rorlig bild samt pressbilder
avgransades till ca 25 bilder i liggande och stdende format. Annonser pé
sociala medier avgrinsades till en variant for varje singel/album-slipp.
Slutligen har en avgransning gjorts dir designforslag till webbsidan
bestar av en startsida samt tre undersidor och inte en férdig webbsida.
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2 Metod
2.1 Strategi

Undersokningen foljer en design-baserad forskningsstrategi (Design
Science Research) dér olika metoder har valts for att 16sa
forskningsproblemet. I empiriska undersékningar &r huvudaktiviteten att
samla in data om det undersokta fenomenet eller problemet. Metoder for
att generera data anvénds alltid i kontexten av en forskningsstrategi dvs.
ett dvergripande tillvigagangssatt for att kunna svara pa
forskningsfragan (Johannesson & Perjons, 2012).

Vidare har undersokningen ett kvalitativt forhallningssitt dar jag
anvinde mig av aktionsforskning. Aktionsforskning &r en pragmatisk
strategi som kan anvindas i samband med design-baserad forskning dér
fokus ligger pa att 16sa ett problem genom att introducera ndgon form av
fordndring eller 16sning i en verklig miljé (Denscombe, 2016).
Aktionsforskning ldmpade sig i detta fall da bandet Marigold upplevde
ett problem med sin visuella identitet och jag som forskare aktivt deltog
1 forskningsprocessen i syfte att 16sa det upplevda problemet.

Forskningstypen innebér att vetenskapliga studier av design utfordes,
och att problem 16stes genom utveckling av artefakter. Artefakter kan
vara saval fysiska objekt exempelvis verktyg, bilar och liknande, som
skisser, ritningar och IT-system (Johannesson & Perjons, 2012). For
denna uppsats innefattar artefakter, tre singelomslag, ett albumomslag,
bildmanér (till still och rorlig bild), pressbilder, reklam pa sociala
medier samt designforslag pa webbsida.

Principen for design-baserad forskning kan uttryckas pé foljande sitt;
méinniskor (Marigold) deltar i praktiker/utféranden och upplever
problem som kan l6sas med hjélp av artefakter, vilket kan hjélpa
(Marigold) att uppfylla sina behov. Design-baserad forskning inbegriper
darfor bl.a. design av artefaktprototyp, test och utvirdering av
prototypen och analys av artefaktens funktion, anvindning, effekter och
miljo (Johannesson & Perjons, 2012).

2.1.1 Datainsamlingsmetoder

Design-baserad forskning &r 1amplig for forskningsfragor dar
maélet/syftet &r att [9sa praktiska problem som ménniskor upplever i sina
praktiker/utféranden genom utveckling av artefakter. Johansson och
Perjons (2012) forklarar att implementation av design-baserad forskning
generellt inbegriper fem huvudaktiviteter:

1. Fortydligande av problem
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Skiss av artefakten

Design och utveckling av artefakt
Demonstration av artefakt
Utviérdering av artefakt

bl

Figur 2 visar en overblick av de fem olika huvudaktiviteterna.
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Figur 2. Overblick av Design-baserad forsknings olika steg
(Johannesson & Perjons, 2012).

Processen utfordes iterativt. Det innebér att jag hoppade fram och
tillbaka mellan de olika stegen efter behov. Exempelvis efter
demonstration av artefakt och utvirdering behdvde artefakterna
fordndras ndgot, och dé tvingades ga tillbaka till stegen for sjdlva
designen.

2.1.2 Fortydligande av problem

Marigold “handplockades” utifrén deras relevans for det som
undersoktes 1 denna uppsats samt att det ansags troligt att musikbandet
skulle ge vdrdefulla data. Det forsta efter det var att tydligare definiera
musikbandets problem.

Gruppintervju nr. 1. En forsta gruppintervju utférdes med bandet for
att ta reda pé, undersoka och analysera det praktiska problemet.
Denscombe (2016) forklarar att en gruppintervju kan genomforas pa
samma sétt som en personlig intervju — i den beméirkelsen att
intervjuaren str i centrum for interaktionen som dger rum. Fragor och
svar gér via intervjuaren. Det som &r fordelaktig hér r att varje friga
resulterade i flera svar frén alla bandmedlemmar, det var da mojligt att
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hora alla asikter tillsammans.

Visuella analyser. Det utfordes dven visuella observationer av andra
band i samma genre samt band som vill nd ut till samma/liknande
malgrupp. Urvalet som gjordes hdr var snébollsurval (Denscombe,
2016). Marigold hianvisade till ndgra band som de dels &r inspirerade av
dels ingar 1 samma genre enligt dem. Urvalet borjade med 3 st.
musikband (M83, MGMT och Fleetwood Mac). Efter sokningar pa
iTunes och Spotify gér det att se ”liknande artister/band” som ar
relevanta och pa sa sitt blev det en ’snobollseffekt” med flera
artister/musikband som uppfyllde kriterierna av att ingd i samma genre
och ha samma/liknande malgrupp. Totalt ingick 10 st. olika musikband 1
de visuella observationerna. Musikbanden som ingick var: Daft Punk,
M83, MGMT, Fleetwood Mac, Berns, Tame Impala, Bon Iver, Phoenix,
Capital Cities och Cage the Elephant.

Via visuella analyser av dessa bands visuella material (omslag,
webbsidor, affischer, reklam osv.) samlades information in fOr att ge en
heltdckande bild 6ver hur andra musikband i Marigolds genre ser ut rent
grafiskt/visuellt. Materialet samlades in via sokningar pa4 musikbandens
webbsidor, sidor pé sociala medier och Google sokningar. Materialet
som samlades in sammanstélldes i ett dokument dir det var littare att
analysera grafisk-stil, farg, typsnitt, logotyper och bildmanér.

Samma metod anvindes dven pad Marigolds tidigare/befintliga material.
Materialet samlades in via sokningar pa musikbandets hemsida, sidor pa
sociala medier, Google sokningar och material som jag fick av bandet
sjdlva. Materialet sammanstélldes 1 ett dokument dér det var léttare att
analysera grafiskmanér, farg, typsnitt, logotyper och bildmanér. Det har
gjordes fOr att ge en heltdckande bild av hur Marigold tidigare har sett ut
rent grafiskt/visuellt. Hir utférdes det inget urval utan allt material som
fanns tillgdngligt ingick 1 den visuella analysen.

Den visuella analysen fokuserade pd element som t.ex. logotyp, typsnitt,
féarger och format. Information som samlades in, badde frdn Marigold och
ovriga band, har legat till grund for skapandet av bandets nya grafiska
uttryck samt artefakter.

2.1.3 Skiss av artefakter

I det hér steget borjade omvandling av problemets definition till olika
skissforslag. Olika forslag togs fram i syfte att 16sa problemet.
Problemet kan 16sas pa olika sitt och i det hir steget 1 processen ska det
forsokas faststéllas pa vilket sitt eller vilka skisser som har storst
mojlighet att 16sa problemet. Skissforslagen varierade mycket 1 detta
steg och kan ses mer som att testa alla tinkbara idéer utan att borja stélla
krav.
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2.1.4 Design och utveckling av artefakter

Nasta steg i processen var att utveckla och faktiskt designa artefakterna,
fortfarande med avsikt att I6sa det uttryckliga problemet (Johannesson
& Perjons, 2012). I detta steg designades samtliga artefakter. Processen
utfordes iterativt och till en borjan kan designforslagen ses som utkast
som till slut ska leda till fardiga artefakter. Det hédr steget har jag
kommit tillbaka till flera gdnger och justerat/dndrat artefakterna utifran
data som erhdlls i gruppintervju nr.2 med bandet och i1 fokusgruppen.

Gruppintervju nr. 2. Nidsta gruppintervju utfordes efter att ett forsta
utkast av samtliga artefakter designades. Syftet med denna intervju var
helt enkelt att visa for bandet hur alla artefakter ser ut och deras
eventuella formaga att 1dsa problemet. Det diskuterades och
utvirderades mdjligheten och sannolikheten i artefakternas formaga att
16sa problemet. Bandmedlemmarna hade mojligt att uttrycka stod for
vissa synpunkter och att ifrigasitta andra som de inte delade vilket
Denscome (2016) ndmner som just en styrka med gruppintervjuer.

2.1.5 Demonstration av artefakter

I steg fyra implementerades artefakterna i verkliga situationer for att
pavisa deras mojligheter. Artefakterna implementerades pa Spotify,
bandets befintliga webbsida samt sociala medier for att testa och
demonstrera mojligheten de har att 16sa problemet.

2.1.6 Utvardering av artefakter

Fokusgrupp. En fokusgrupp anvéndes for att testa samt utviardera
artefakterna pa mélgruppen. Respondenterna som ingick i fokusgruppen
var utvalda for att uppfylla sirskilda kriterier. Denscombe (2016)
forklarar att 1 kvoturval skall speciella kategorier faststéllas som upplevs
som nodvéndiga att ha med i1 urvalet. Utifran detta faststilldes kraven att
respondenterna skall utgora en jimn fordelning mellan konen,
aldersgruppen skall vara mellan 18 och 35 ar samt skall respondenterna
kénna till bandet Marigolds musik sedan tidigare. Respondenterna
hittades pé en av musikbandets spelningar. Dér informerades
respondenterna om undersdkningen och vad deras eventuella deltagande
skulle innebira. Pa s sétt kunde det sikerstillas att de som ingick 1
fokusgruppen faktiskt uppfyllde dessa kriterier.

Samtliga respondenter informerades dterigen infor fokusgruppen (i ett
skriftligt informationsbrev) om projektet och vad ett deltagande innebir,
att deras deltagande var frivilligt, att de kunde avbryta nir som helst
under fokusgruppens géng samt att deras deltagande var anonymt. Som
forskare har man ett ansvar gentemot de som medverkar i forskningen
och det &r viktigt att det sker under etiskt godtagbara former
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(Vetenskapsrédet, 2018).

Gruppintervju nr. 3. Gruppintervju nr. 3 med bandet utfordes dven hir
for att testa, diskutera och utvirdera det grafiska uttrycket och
artefakterna med musikbandet. D& Marigold kan ses som
uppdragsgivare i denna uppsats har de foljaktligen slutordet i hur de vill
att artefakterna ska se ut. Bandmedlemmarna hade aterigen mojlighet att
diskutera kring detaljer i forslagen som presenterades.

2.2 Analysmetod

Tematisk analys anvéndes i denna uppsats for att identifiera, analysera
och presentera monster i kvalitativt data. Clarke och Braun (2006)
forklarar att tematisk analys innefattar sex steg:

1.
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Bekanta sig med empirin: Skapa en 6verblick dver materialet
genom aktiv genomlisning.

Kodning: Leta efter relevanta aspekter i forhallande till
forskningsfragan och tillskriv ord, meningar, stycken olika koder
som sammanfattar vad det handlar om. Materialet bryts ner 1
mindre delar.

Leta efter teman: Undersok relationer mellan koder (sortera och
kategorisera). Sammanhéngande koder bildar grupper som kan
utvecklar till teman eller kategorier.

Granska teman: G& igenom varje tema och lds samtliga kodade
utdrag.

Beskriv och namnge: Ha en tematisk struktur 6ver materialet
som dr av intresse for forskningsfragan. Beskriv i text vad varje
enskilt tema gar ut pa och varfor det r intressant.

Sammanstdllning: Vav samman allt och presentera en
sammanhéngande och kraftfull berittelse om empirin i relation
till fragestéillningen.



3 Resultat

Designbaserad forskning har genomforts for att 16sa ett praktiskt
problem som bandet Marigold har upplevt. Det hér har gjorts genom
fem huvudaktiviteter:

Fortydligande av problem

Skiss av artefakter

Design och utveckling av artefakter
Demonstration av artefakter
Utvérdering av artefakter

M

Utifrdn denna process har ett fardigt grafiskt uttryck, tre singelomslag,
ett albumomslag, bildmanér (till still- och rorlig bild), pressbilder,
annonser pa sociala medier, designforslag pa webbsida, tagits fram.

3.1 Fortydligande av problem

3.1.1 Gruppintervju nr. 1 med bandet

I gruppintervju nr. 1 faststéilldes vad problemet var:

Samtliga bandmedlemmar ansag att deras nuvarande visuella identitet
inte ldngre stimmer overens med hur de sjilva vill uppfattas rent
visuellt.

Musikbandet forklarade att deras budskap inte har foréndrats sarskilt
mycket genom &ren utan fokuserat framforallt kring ett enda ord:
Kdrlek. Musikbandet vill helt enkelt sprida kérlek och det ar deras
frimsta budskap och anledning till varfor de skapar musik. Aven om
budskapet inte har fordndrats, vill de kommunicera kérlek pa ett
effektivare sdtt for att stirka sin relation med den befintliga mélgruppen
och dven né ut till s& ménga som mojligt.

Enligt bandet var den tilltinkta malgruppen alla som har ett
musikintresse” (Marigold, personlig kommunikation, 16 april 2018).
Sen vilka bandet faktiskt nar ut till &r svérare att veta exakt men bandet
pastar att det framforallt 4r yngre manniskor mellan ca. 18 och 35 ar,
och en ganska jidmn fordelning mellan kénen som utgér huvuddelen av
befintliga mélgruppen.

Négot som har foréndrats dr dock hur de sjélva vill uppfattas visuellt
och deras musik. Precis som vérlden fordndras runt omkring oss, gor
daven musikbandet det. Musikbandets ”sound”, ’look” och vad de vill
formedla fordndras och utvecklas sténdigt. Det var viktigt for dem att
deras grafiska material ocksa speglade detta och att vara enhetlig pé alla
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kanaler och plattformar dar de &r verksamma. Bandet har som mal att bli
mer igenkdnnbart rent visuellt samt att uppfattas som mer professionellt
med ett enhetligt och tydligt visuellt koncept.

Utover bandets frimsta virdeord: kirlek, fanns det nagra viktiga och
beskrivande ord som bandet anser priglar deras nya material infor
kommande skivslépp (hdsten 2018). Dessa ord var gemenskap,
spontanitet, nostalgi och kreativitet. Orden hade tagits fram av
bandmedlemmarna att ha som riktlinjer infor skapandet av nya albumet
och de ville att dessa ord ska speglas i allt bandet gér och hur de syns.

3.1.2 Visuella analyser av Marigold

Material som har observerats har sasmmanstillts i ett dokument for att
lattare kunna utvérdera och analysera. Dokumentet finns som bilaga 1
dér det gér att se allt material som ingick i undersdkningen.

Logotyp. Det enda som anvédnds konsekvent i allt material &r
grundlogotypen. Med det menas att i grunden &r det alltid samma
logotyp men med olika variationer, en sd kallad flexibel logotyp.
Logotypen bestér av artal hdgst upp, bandnamnet i mitten och sedan
namn pd singel eller album. Olika typsnittskombinationer, farger,
teckenrad m.m. anvénds men grundlogotypen ér alltid densamma.
Figur 3 och 4 visar tva olika varianter av logotypen som foljer monstret
som beskrivs.

Jiwer ontsand Thateen

MARIGOLD

MARIGOLD

Figur 3. Singelomslag (2016). Figur 4. Skivomslag (2016).

Typografi. Typsnitt som anvinds i Marigolds material varierar. P4 alla
omslag finns det t.ex. en kombination av olika typsnitt. Artalet 4r oftast i
ndgon form av skripttypsnitt och bandnamnet samt album/singel-namnet
ar bada antingen satt i en seriff — och/eller sans-serifftypsnitt. Utover
skivomslagen anvédnder 0vrigt material nagon eller nigra av typsnitten
som hittas pa omslagen. Figur 5 visar exempel pa hur typsnitten anvénds
pa ett albumomslag och figur 6 visar likadana typsnitt fast i en annons .
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Figur 5. Albumomslag (2011). Figur 6. Annons (2014).

Farg. Precis som typsnitt och logotyp varierar farg pa i stort sétt allt
material som undersoktes. Farger som anvénds &r allt frin t.ex. méttade
gula och lila férger till mer jordnédra farger som beige. En férgskala har
tagits fram dér fargerna pa allt material som undersoktes har placerats ut
pa skalan for att {4 en béttre overblick pa precis hur varierande fiargerna
faktiskt dr. Se figur 7.

Figur 7. Fargskala pa Marigolds tidigare material.

Figur 8, 9 och 10 visas nigra exempel pé olika omslag dér det gar att se
rent konkret de olika farger som har anvénts dr pa tre olika omslag.
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Figur 8. Singelomslag (2017). Figur 9. Albumomslag (2015).

0 M 4
¥ “7 £ = :
'Ar (VW it

Figur 10. Singelomslag (2016).

Format. Formaten pa materialet som undersoktes var alltid anpassade
utifran andaméalet. Med det menas att format pa skivomslag var standard
skivomslagsmatt. Annonser varierade utifran om de skulle visas tryckt
eller digitalt och dér var plattformen avgérande. Materialet var liggande,
staende och i olika storlekar/format. Pressbilder var alltid i bade
liggande och stdende format. Figur 11 visar en pressbild i liggande
format och i figur 12 en annons i kvadratiskt format.

Figur 11. Pressbild (2014). Figur 12. Annons (2016).

23/50



Material pa sociala medier (Instagram, Facebook, YouTube) och olika
streaming/musik tjanster (iTunes, Spotify, Soundcloud) foljer
naturligtvis plattformarnas struktur i hur materialet utformas och
presenteras. Figur 13 visar ett exempel pa formatet pd musikbandets
YouTube-kanal.
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Figur 13. YouTube (2018).

3.1.3 Visuella analyser av andra band

Nedan presenteras data som samlades in via observationer for att ge en
bild av hur liknande musikband ser ut rent grafisk/visuellt. Aven hir har
ett dokument skapats med allt material som ingick i de visuella
observationerna for att littare utvérdera och analysera. Dokumentet
finns som bilaga 2.

Logotyp. Logotyperna anvinds pa olika sitt bland de olika
musikbanden. Vissa musikband anvinder sig av tydliga logotyper som
tar mycket plats och andra anvénder ingen alls. Exempel pa detta visas i
figur 14 dir logotypen ér det enda som visas pa ett albumomslag och 1
figur 15 déir den inte anvénds alls pé ett albumomslag.

Figur 14. Daft Punk. Figur 15. MGMT.
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Typografi. Typsnitten som anvédndes av de olika musikbanden var
varierande. I vissa fall var typsnitt och typografi i fokus, ibland var det
som komplement till annat visuellt material och ibland fanns det
material som helt saknade text och typsnitt. Det som férekom oftast var
typsnitt i samband med andra grafiska/visuella element. Typsnitten
foljde oftast reglerna for god typografi (som beskrivs under rubriken
1.3.5 Typografi) men det fanns exempel som inte gjorde det. Figur 16
visar ett exempel pa material dér typografin inte f6ljde reglerna for god
typografi.

Figur 16. Typografi fran musikbandet Bon Ilver.

Firger. Firger varierar pA musikbandens olika material. Aven om
fargerna varierar mycket gar det att se att de anvinds for att formedla
eller stirka en kénsla. Férgerna bildar en enhetlig och visuell effekt.
Nedan visas exempel pd hur musikbandet M83 varit konsekventa i
anvindandet av firg genomgéende i sitt material. Se figur 17-20.

Figur 17. Albumomslag (2011). Figur 18. Affisch (2011).
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Figur 19. Singelomslag (2011). Figur 20. Singelomslag (2011).

Format. Precis som med Marigolds material var formaten pa de andra
musikbandens material som undersoktes ocksé alltid anpassade utifran
dndamalet. Formaten pé skivomslag f6ljde standarder for
skivomslagsmatt. 12x12cm {for CD-omslag, 31.5x31.5cm for vinyl-
omslag och ocksé for webb dr det samma 1:1 proportion men
pixelantalet kunde variera nagot.

Annonser varierade utifran om de skulle visas tryckt eller digitalt och
dér var plattformen avgorande, dvs. om annonsen var t.ex. tryckt i en
tidning eller om det var en digital annons pa sociala medier. Materialet
var bade liggande, stdende och 1 olika storlekar/format. Pressbilder var
alltid 1 bdde liggande och stdende format. Figur 21 och 22 visar tva
exempel pa hur formaten kan anpassas utifran anvindningsomradet.

X~~~ K\
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Figur 21. Affisch. Figur 22. Vinylomslag.

3.2 Skisser av artefakter

Utifrdn data som samlades in under gruppintervjun och de visuella
observationerna av Marigold samt andra musikband togs flera
skissforslag fram pa eventuella losningar pa problemet i form av olika
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artefakter. I detta steg i processen var huvudmaélet att borja hitta ett
uttryck som skulle kunna fungera. Flera olika varianter med olika
uttryck skapades.

Under skissprocessen var Marigolds budskap och vérdeord stindigt i
atanke. Exempel pé hur budskapet och viardeorden forekommer i
skissforslagen dr t.ex. typsnittsvalet i figur 23-27 ska spegla eller
formedla nostalgi. Ett annat exempel &r i figur 28 dér bildmanér ska
formedla kérlek med en rod ros samt nostalgi med fargerna och glittret i
bakgrunden. Vidare var tanken i figur 25-27 att bilden ska spela pé en
spontan kénsla dir bild och farger forsoker formedla detta.

MARIGOLD

MARIGOLD wM

Lo PISER  MARIGOLD
MARIGOLD

0

Figur 23. Skisser pd logotyp. Figur 24. Skiss pd logotyp.

MARIGOLD
MARIGOLD
MARIGOLD

Figur 25. Skiss pd singelomslag.

Figur 27. Skiss pd singelomslag Figur 28. Forslag pa bildmaner.
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3.3 Design och utveckling av artefakter

Skisserna som har tagits fram i foregédende steg har sedan legat till grund
for utvecklingen av artefakterna. Samtliga artefakter designades i detta
steg (tre singelomslag, ett albumomslag, bildmanér till still och rorlig
bild, pressbilder, annonser pa sociala medier samt designforslag pé
webbsida).

3.3.1 Gruppintervju nr. 2

I gruppintervju nr. 2 presenterades de olika skisserna for
bandmedlemmarna och det diskuterades vilka skisser som hade storst
mojlighet att 16sa problemet och vilka som formedlade deras burskap
och virdeord pé bésta sétt. Bandmedlemmarna hade en del synpunkter.
Direkt foredrog de en kvadratisk bild pé singlarna och albumomslag
med en ram runt. Vad giller fargerna kéindes de morka férgerna fel, utan
de ville ha ljusare och mer fiargglada toner i materialet.

Hur sjdlva bilden skulle utformas till singelomslagen ansag
bandmedlemmarna att ndgon form av kollage skulle kunna vara
intressant. Pé sé sétt menade de att man kunde formedla handlingen och
texten 1 ldtarna samt vérdeorden pa ett kreativt sétt. Det skulle inte vara
for uppenbart men det skulle anda framgé pd ndgot sitt.

Pé albumomslaget ville bandet ha en bild pé sig sjilva. De kénde att det
var viktigt att kunna sérskilja albumomslaget fran singelomslagen
samtidigt som de ska formedla samma kénsla. P4 vilket sitt det skulle
goras visste inte bandmedlemmarna men det var nagot att tdnka vidare
pa 1 designprocessen.

Typsnitt och logotyp var nagot som bandmedlemmarna inte var helt
overens om. Det ville ha ndgonting “enklare” dn typsnitten som
presenterades dér det inte var for sjdlvklart att exempelvis nostalgi
skulle formedlas. Det skulle vara ndgonting mer “’klassiskt” forklarades
det. Vidare ville de inte vandra ifran sin befintliga logotyp alltfor
mycket utan behdlla samma struktur (artal, bandnamn samt namn pa
singel/album).

Forslagen pé bildmanér var ndgot som togs emot positivt. De kénde att
kénslan i bilderna lag i linje med vad de ville formedla och deras
beskrivande ord for detta album (gemenskap, spontanitet, nostalgi och
kreativitet). Exempel pa farger som bandet foreslog pa bilderna var gul,
rod, cyan, rosa. Det hir var helt enkelt fraimst pga. deras spontana kénsla
nér de granskade bilderna. Férgerna stimde 6verens med musiken och
talade till kéinslan som bandet efterstrdvade.
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3.3.2 Exempel pa utveckling av artefakter

Nedan presenteras nigra exempel pé utvecklingen av artefakterna. I
figur 29 visas utvecklingen pa formaten av singelomslagen dér bilden
langst till hoger blev det slutgiltiga formatet som alla singelomslag skall
folja. I denna process utvecklades artefakterna helt enkelt tills de kdndes
mer som “fardiga” artefakter som &r redo for att testas/demonstreras i
ndsta steg.

MARIGOLD MARIGOLD

MARIGOLD MARIGOLD

Figur 29. Utveckling av singelomslag 1.

Figur 30 visar nigra fargkombinationer som testades i1 utvecklingen av
artefakterna.

Figur 30. Forslag pd olika fargkombinationer

3.4 Demonstration av artefakter
Artefakterna implementerades i verkliga situationer. Demonstrationen
ska visa att artefakterna har mojligt att 16sa problemet. Artefakterna
anvindes péd Spotify, Soundcloud, bandets befintliga webbsida samt

sociala medier. Foljande figurer visar artefakterna i de olika verkliga
situationerna.
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Figur 33. Landningssida pa webbsida. Figur 34. Spotify.

Sjilva implementeringen visade att artefakterna har mojlighet att 16sa
problemet. Det &dr en subjektiv bedomning att pésta att artefakterna kan
16sa problemet eller inte. Att fa veta att olika format fungerar/passar, att
farger stimmer och passar in 1 de olika sammanhangen, att typsnitten
anvinds konsekvent pa alla plattformar osv. var det viktiga hir. Det gav
ett svar i sig att artefakterna faktiskt har mojlighet att 16sa problemet.
Aven hir var det en subjektiv bedomning att artefakterna hade méjlighet
att 16sa problemet.

3.5 Utvardering av artefakter

Efter design och demonstrerande var nista steg att utvdrdera
artefakterna. Utvirderingen bestod av en fokusgrupp och en sista
gruppintervju med musikbandet.

3.5.1 Fokusgrupp

Artefakterna har testats pa en fokusgrupp som bestod av 6 respondenter.
Deltagarna var mellan 18 och 35 ar och kéinde till Marigold sedan
tidigare. Till en borjan forklarades Marigolds problem till
respondenterna och de informerades om viktiga begrepp som visuell
identitet. Sedan fick respondenterna lyssna pa de nya singlarna (3
singlar) for att ta del av det som till stor del inspirerat designen hittills
och for att ldttare kunna forsta designforslagen. Efter det visades
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artefakterna for gruppen och det diskuterades om och hur dessa
artefakter kunde 16sa problemet. Olika forslag pé alla artefakter visades
upp for respondenterna och sedan var det en 6ppen diskussion.

Respondent 1: Spontant kdnner jag att materialet skiljer sig fran deras tidigare material
men dndé kinns som att det passar deras stil.

Respondent 2: Jag gillar kollage-kénslan i bilderna och tycker att det kan vara bra att
va konsekvent med det pé alla singlar. Pa singel 2 finns det ett forslag som inte &r ett
kollage och jag tycker att den hade kunnat funka men foredrar kollage forslaget och att
vara som sagt konsekvent med det.

Respondent 3: Jag héller med angéende kollage-bilderna. Jag drogs ocksa direkt till
pressbilderna som presenterades och gillar samtliga. Det finns lite olika kénsla i
bilderna och personligen foredrar jag bilderna som har en rdd och cyan ton i dem.

Respondent 4: Jag héller ockséd med om det som har sagts hittills. Kollage-bilderna ger
verkligen ritt kidnsla utifran latarna vi fick hora. P singel 3 s& kénner jag att kollage-
bilden pa kvinnan dér man ser hennes olika ansiktsuttryck passar bittre &n forslaget
med kvinnan och mannan. Overlag anser jag att materialet ser vildigt bra och
genomtinkt ut och tror absolut att det kommer 16sa problemet pa ett bra sétt.

Figur 35. Olika bildvarianter pd singelomslag 3 som diskuterades.

Efter den inledande 6ppna diskussionen fordes respondenterna
fokuserades mer in pd albumomslaget. Angdende albumomslaget har
musikbandet sagt att de gédrna vill ha en bild pa sig sjédlva och att vi gar
ifrdn kollageidén. Det hade tagits fram nagra forslag pa hur det hér kan
tankas se ut, nagra olika bildforslag och nagra med text och nagra helt
utan text. Nedan kommer ett utdrag ur diskussionen om albumomslaget.

Respondent 5: Svart att séiga vilken jag gillar bést. Det &r snyggt nir omslaget bestar
enbart av fotot och utan text men da riskerar man att det blir mindre tydligt vad det
faktiskt &r. Om det &r ett albumomslag eller bara ett foto som kan anvéndas.

Respondent 6: Jag gillar forslaget med enbart bilden. Kénner att bilden &r tillrackligt
stark precis som den 4r och att text pa bilden skulle ta ifran kidnslan.

Respondent 3: Jag lutar nog mer at forslaget med Marigods logotyp i mitten av
omslaget. Igenkénningsfaktorn blir stérre om man ser loggan stort pd omslaget.
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Respondent 4: Jag tycket att logotypen skall vara med pé négot sitt. Lutar nog mer &t
forslaget med logotypen som &r mindre. D4 tar den inte lika mycket plats och bilden
f&r mer utrymme. Blir kanske en bra 16sning pa att ha med loggan men dndé ge fotot
mest utrymme.

MARIGOLD

TROR JAG SAKNAR NAGOT

Figur 36. Det olika albumslags-varianterna som diskuterades.

Utifran respondenternas svar var kédnslan i materialet som presenterades
1 linje med latarna som spelade upp och de beskrivande orden for
albumet (gemenskap, spontanitet, nostalgi och kreativitet). Alla
respondenter menade att dessa viardeord representerades och
formedlades pé nigot sitt i materialet. Ett exempel var att fargerna
formedlade nostalgi, spontanitet och kreativitet. Bildmanér var manga
overens om att det ocksa formedlade nostalgi och gemenskap.
Konsensus var att materialet hade stor potential att I6sa problemet: Att
samtliga bandmedlemmar ansag att deras nuvarande visuella identitet
inte langre stimmer overens med hur de sjédlva vill uppfattas rent
visuellt.

3.5.2 Gruppintervju nr. 3

Inledningsvis presenterades resultatet av de data som erhdlls 1
fokusgruppen for bandmedlemmarna.

Bandmedlemmarna var eniga i att kollage-bilder skulle anvindas pd de
tre singelomslagen. Pa singel 3 foredrog de bilden pa kvinnan med olika
ansiktsuttryck. Vad géller albumomslaget diskuterades det en del fram
och tillbaka om det var ett bra beslut att inte ha med bandnamnet pa
albumomslaget eller inte. Motiveringen for bandnamnet var att det &r sa
albumomslag brukar se ut och motiveringen fér utan bandnamn pa
omslaget var att bilden fick mer plats och att det kan vara intressant att
testa ndgot annorlunda, ndgot som sérskiljer frdn ménga andra
musikband i dagsldget. Till slut bestimde sig bandmedlemmarna for
forslaget helt utan text. Det var utifrdn dessa beslut som artefakterna
slutligen reviderades.

Bandet var i 0vrigt ndjda med hur artefakterna sdg ut och hade inga
ovriga synpunkter. De ansg att utifran artefakterna som presenterades
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stimde det 6verens med deras musik, hade formégan att formedla deras
budskap pa ett effektivt och bra sitt samt att artefakterna stimde dverens
med hur de vill uppfattas rent visuellt.

3.6 Slutgiltiga artefakter
Négra utvalda slutgiltiga artefakter presenteras i figurerna 37—46. Ett
dokument som heter grafiskt uttryck har ocksé skapats dar samtliga

artefakter finns och Marigolds grafiska uttryck presenteras. Dokumentet
finns som bilaga nr 3.

MARIGOLD MARIGOLD

R EY OLUTI ON S'P I RAL EN

Figur 37. Singel 1. Figur 38. Singel 2.

Figur 39. Singel 3. Figur 40. Albumomslag.

33/50



Figur 41. Exempel pd pressfoto liggande och stdende.

NEW ALBUM

TROR JAG SAKNAR NAGOT

8 380100 ino

Figur 42. Exempel pd Instagram-annons.

MARIGOLD

NEW SINGLE

ey O L UTI ON
BT FEBRUARY 9

Figur 43. Exempel pa Facebook-annons.
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Figur 44. Exempel pa bildmanér for rorlig bild.

TWO THOUSAND EIGHTEEN

MARIGOLD

TROR JAG SAKNAR NAGOT

TWO THOUSAND EIGHTEEN

MARIGOLD

R EV OL UTTION

Figur 45. Exempel pd olika logotypvarianter i fdrgerna svart och gult.

TWO THOUSAND EIGHTEEN

MARIGOLD

TROR JAG SAKNAR NAGOT

ABQUT US =~

If Michael Knight from the renownd 80’s TV show
Knight Rider would choose music in his intelligent
Pontiac Firebird Trans Am today, we’d like to believe
that he would have chosen to listen to Marigold. The
electric Swedish indie band have gaind a lot of
attention in recent years and have frequently heen
heard and seen in Swedish national radio and TV.
Marigold has performed at Swedens biggest music
festival five times and at several of Stockholm’s more
prestigious scenes.

ABOUT US.

SOCIAL MEDIA.

THE CARIVAN TOUR.
SHOWS

NEWS.

CONTACT.

SQCIAL MEDIA -

> SPOTIFY >ITUNES > SOUNDCLOUD » FACEBOOK

> INSTAGRAM > YOUTUBE

Figur 46. Startsida och 3 undersidor pa Marigolds webbsida.
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4 Diskussion

Syftet med studien var att utveckla en process for hur visuella identiteter
kan skapas &t band 1 musikbranschen. Musikbandet Marigold anvéndes
som exempel dér ett grafiskt uttryck skapades som dverensstimde med
bandets musik, budskap, vardeord och 6nskad image. Det grafiska
uttrycket lat sedan till grund for skapandet av ett antal olika artefakter
med syfte att stidrkta Marigolds visuella identitet.

4.1 Fortydligande av problem

Resultatet visade att Marigold upplevde att de hade ett tydligt problem:
Samtliga bandmedlemmar ansdg att deras nuvarande visuella identitet
inte langre stimmer 6verens med hur de sjdlva vill uppfattas rent
visuellt.

Musikbandets budskap har inte fordndrats genom &ren utan fokuserat
framforallt kring ett enda ord: Kdrlek. Bergstrom (2016) menar pa att
véardeord eller kirnvérden (som det ocksd kan bendmnas) ar
byggstenarna i ett varumairke. Forvaltas de pa ratt sitt kan vérdet och
fortroende for varumérket stirkas. Om Marigold har forvaltat det pa ratt
sétt dr svart att sdga. Det som gar att konstatera dr att bandet har varit
konsekventa med sitt budskap och hur det har anvénts.

Musikbandets virdeord har inte fordndrats men hur de vill kommunicera
sitt budskap, hur de sjdlva vill uppfattas visuellt och deras musik har
forandrats. Bergstrom (2016); Buch (2017); Bolhuis et al. (2018)
forklarar att precis som virlden fordndras runt omkring oss, s maste
dven den visuella kommunikation vi vill férmedla fordndras. I resultatet
visade det sig hur Marigold har sett ut rent visuellt varit spretigt eller
varierande. Grafiska element har lags till och tagits bort, farger har
forédndrats osv. Phillips et al. (2014); Bolhuis et al. (2018) forklarar att
alla dessa beslut leder till konstruktionen/omkonstruktionen av ett
foretags eller t.ex. ett musikbands visuella identitet. Marigold har haft
en befintlig identitet men den har fordndrats allt eftersom och saknat
tydliga riktlinjer och r inte ldnge enhetlig. Det var tydligt efter att ha
observerat deras tidigare och befintligt material att det saknades just
riktlinjer och ett enhetligt koncept/idé.

Utifran det som framgick i de visuella observationerna av andra
musikband var det svart att se nagra samband, teman eller monster 1
materialet. Materialet varierade mycket. Det hér var kanske inte ovéntat
men det som var intressant var att se hur materialet anvéndes for att
formedla ett budskap. Ett bra exempel pd det hir tycker jag var i figur
16.
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Typografin i figur 16 foljer inte reglerna for god typografi och ar relativt
svért att 1dsa men det intressanta dr att trots det kommuniceras bilder pa
ett tydligt sdtt och effektivt sitt, i min mening. Det gar kanske att pastd
att for effektiv kommunikation &r regler eller det “korrekta” sittet att
gora ndgot pd inte alltid optimalt. Det viktiga dr kanske att fokusera pa
kéinslan, budskapet och/eller virdeorden och lata dem styra designen av
det visuella materialet. Det hir var ndgot som det togs hinsyn till i
designprocessen av bandets egna material, dvs. att fokusera framforallt
pa budskap och vérdeord snarare dn pé olika grafiska regler eller
riktlinjer.

4.2 Skiss av artefakter

Ett flertal skisser togs fram. Hér lag fokus pé typografi, logotyp, firg,
bildmaner, musikbandets budskap (kérlek) och vérdeord (gemenskap,
spontanitet, nostalgi och kreativitet) i fokus. Om visuella element
anvinds rétt kan det bidra till att formedla kanslor, budskap, vardeord
m.m. (Wheeler, 2012; Bergstrom, 2016; Mral och Olinder, 2011). I
skissforslagen testades olika varianter av visuella element for att se
vilken/vilka som eventuellt kunde 16sa problemet pa bista sitt.
Skissforslagen skulle pé olika sétt formedla musikbandets budskap,
vérdeord och musik. Hur detta skulle formedlas blir mina subjektiva
tolkningar och i slutdndan &r det upp till betraktaren hur materialet
tolkas. Jag kan med hjélp av typsnitt, farg, form, bildmanér osv. forsoka
végleda betraktaren mot musikbandets budskap och viardeord men hur
betraktaren viljer att ta emot och tolka materialet dr ndgot som inte gar
att paverka. Det dr kanske just detta som &r det intressanta med grafisk
design, konst, musik och andra liknande yrken, att skaparen har en tanke
1 vad som ska férmedlas men betraktaren kan tolka pd ett sitt satt och
skapar ett eget vdrde i det som tas emot.

Det som presenterades hir var ganska varierande i uttryck och stil med
olika férger, typsnitt, bildsprdk osv. Nagot som jag personligen hade
foredraget var omslag dir bilden gick hela vigen ut till kanterna (med
marginal upp- och nedtill) istéllet for den inramade (med marginaler pa
alla sidor). Anledningen till varfor jag tyckte s& var den kénsla som jag
fick av den med bilden ut till kanterna. En kénsla som jag personligen
kopplade mer till Marigolds musik och deras budskap och virdeord. Det
blir svart att forklara och &r inte grundad i vetenskapligt material men ar
dnd4 vart en kommentar. Se figur 47 och figur 48.

37/50



MARIGOLD MARIGOLD

PEPSI REVOLUTION

Figur 47. Bilden ut till kanterna Figur 48. Inramat format.

Det hér tror jag dock inte skulle ha ndgon storre paverkan i formégan att
16sa problemet utan snarare ar det helt enkelt en smaksak och bada
alternativ kan fungera lika bra.

4.3 Design och utveckling av artefakter

I resultaten for design och utveckling av artefakter presenterades de
olika artefakterna for bandmedlemmarna i form av en gruppintervju. Det
intressanta hér var att fa hora hur bandmedlemmarna tolkade de olika
forslagen, 1 vilken mening eller utstrdckning de trodde att problemet
kunde 16sas och 1 vilken riktning utvecklingen av artefakterna skulle
rora sig mot.

Bandmedlemmarna var 6verens med mig och mina tankar i hur
artefakterna skulle utvecklas. Det var ndgot som underlittade for mig da
jag snabbt kunde gé vidare 1 processen och utveckla samtliga forslag.
Hade bandmedlemmarna varit osékra eller varit oeniga i hur de ville att
artefakterna skulle utformas tror jag att det hér hade varit ett jobbigt och
tidskrdvande steg i processen.

4.4 Demonstration av artefakter

Resultaten i demonstrationen av artefakterna var att artefakterna hade
mojlighet att 16sa problemet nédr de implementerades 1 verkliga
situationer. Att se artefakterna var for sig och att se dem 1 ett
sammanhang var intressant da det gick att se hur den visuella identiteten
skulle tidnkas se ut pa flera plattformar. Buch (2017) ndmner att ha
konsekventa budskap over flera plattformar ar viktigt for att skapa en
fordjupad koppling till konsumenterna nér individer ror sig fran en
plattform till en annan och det var framforallt det som demonstrationen
av artefakterna hade mojlighet att visa.

Platser eller plattformar dar musikband syns pé har férdndrats. Gosling
(2016) ndmner att 1 och med musik konsumeras via framforallt digitala
plattformar &r det relevant att testa artefakterna pa digitala plattformar.
Det innebir nya mojligheter att kommunicera men samtidigt kan det
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upplevas som en begransning i designmdjligheter. Artefakterna som
skapas maste vara anpassningsbara och fungera pa olika plattformar.
Digitala musik—streamingplattformar som t.ex. Spotiyf och Soundcloud
ar numera riktade for att anvéndas framforallt pa barbara enheter
eftersom det dr dér majoriteten av lyssnarna finns (Constine, 2015). Det
hér leder i sin tur till att bilder, omslag och logotyper osv. maste fungera
1 liten skala sévél som i stor. Det var viktigt hér att fa designen och
utseendet pd artefakterna som bandmedlemmarna ville ha samtidigt som
att artefakterna maste fungera bade till fysiska trycksaker (fysiskt
skivomslag) och pa olika digitala plattformar i olika storlekar. Vissa
idéer hade exempelvis fungerat béttre bara digitalt och vissa bara i tryck.
Andra bara i storre format men inte mindre och vice versa.

4.5 Utvardering av artefakter

I steget for utvédrdering av artefakter genomfordes det en fokusgrupp och
en tredje och sista gruppintervju med musikbandet.

Det intressanta hir var att det som diskuterades i fokusgruppen och
respondenternas dsikter var i linje med bandmedlemmarnas asikter som
framkom 1 gruppintervjun. Artefakterna som respondenterna i
fokusgruppen tyckte hade storst mojlighet att 16sa problemet var det
som bandmedlemmarna foredrog mest och ocksé ansag skulle 16sa
problemet pa bista sitt.

Buch (2017) menar att det mest effektiva séttet att stirka kopplingen
mellan varumérken och konsument &r pé ett visuellt séitt. Varumarket
ska strdva efter att erbjuda eller skapa “kénslomassiga erfarenheter”
vilket ger konsumenterna upplevelsen av ett mervirde. Ett mervirde
syftar till att konsumenten fér ut ett virde som &r mer @n vad individen
har forvéntat sig. Konsumenten far da ett positivt intryck och blir vanligt
instdlld till varumairket (Kotler & Keller, 2016). Da fokusgruppen bestod
av potentiella konsumenter av Marigolds musik och att deras upplevelse
av artefakterna var positiv och stimde 6verens med bandmedlemmarnas
asikter/attityder kan det pastas att det har skapats ndgon form av
kinslomadssig koppling via visuella element mellan konsumenterna och
varumérket Marigold.

4.6 Metoddiskussion

For att kunna klassa forskning som design-baserad krévs att vissa krav
uppfylls. Data som produceras inom design-baserad forskning maste
t.ex. forhallas till en existerande kunskapsbas for att kunna sékerstélla
att resultaten dr vélgrundade och originella. Da dr det dven léttare att
faststélla resultatens validitet och reliabilitet (Johannesson & Perjons,
2012).
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Johannesson och Perjons (2012) forklarar att vanlig design oftast avser
att enbart utveckla en 16sning for ett problem som kanske bara ar
relevant for en enda aktor, medan design-baserad forskning syftar att
producera resultat och kunskaper som é&r relevanta for ett stort antal
aktorer eller globala praktiker. Design-baserad forskning behover
saledes fokusera pa ett storre sammanhang och pa att producera kunskap
av generellt intresse. Validiteten och generaliserbarheten i data som
samlas dr dock till viss del dven beroende av vilken strategi och vilka
metoder som anvénts i design-forskningen.

Da studien utfordes pa enbart ett musikband finns risken att resultatens
och kunskapens generaliserbarhet dr ndgot begrinsad. Musikbandets
problem blir 16st men fragan dr om 16sningen bara &r relevant for en
enda aktdr eller om resultaten ér relevanta for ett stort antal aktorer. Det
gér att diskutera fram och tillbaka, resultaten ar vildigt specifika for just
Marigold men sjélva tillvigagingsséttet kan vara relevant for flera
aktorer.

Att arbeta enligt design-baserad forsknings fem huvudaktiviteter (skiss
av artefakt, design och utveckling av artefakt, demonstration av artefakt,
utvérdering av artefakt) har fungerat som ett bra stdd och gett mig ett
effektivt arbetssitt. Arbetsséttet har gett undersokningen en bra struktur
och mojligheten att anvénda olika metoder som anségs generera viktiga
och relevanta data.

Fokusgruppen. Av de olika metoderna som anvéndes var fokusgruppen
den som var svarast att genomfora. Det var svért att hitta respondenter
som uppfyllde urvalets alla krav och som ville delta. Anledningen till
detta gar att spekulera kring men kan ha involverat ett antal faktorer som
tidsbrist, brist pd intresse m.m. Undersokningen validitet och reliabilitet
hade kunnat starkas ytterligare om det hade genomforts flera
fokusgrupper men trots det dr jag personligen ndjd med de data som
samlades in.
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5 Slutsatser

Malet med studien var att ge ett exempel pa hur visuella identiteter for
musikband kan skapas ddar Musikbandet Marigold anvéndes som
exempel. Genom att f svar samt ett resultat for Marigold sa visar det
ocksa pd hur man kan ga till viga for att skapa visuella identiteter for
andra musikband. Unders6kningarna har gett virdefull information som
har lett till att uppsatsens tva fragestillningar har kunnat besvaras.

Fragestdllning 1: Hur kan Marigolds visuella identitet konstrueras for
att spegla bandets musik, budskap, virdeord samt kommunicera till den
tilltinkta malgruppen?

Det faststélldes att ett grafiskt uttryck som bestér av logotyp, typsnitt,
farger, bildmanér (for stil- och rorligbild) var betydelsefulla for att skapa
en stark visuell identitet da de effektivast kommunicerade budskapet
(kérlek) och véirdeorden (gemenskap, spontanitet, nostalgi och
kreativitet) till mottagaren. I Marigolds fall bestod det grafiska uttrycket
av en kombination av farg, typsnitt, typografisk stil, logotyp, bildmanér
(still- och rorligbild) som har anvénts pa det olika artefakterna
(skivomslag, pressbilder, annonser pa sociala medier och pa webb).
Figur 37-46 visar exempel hur det grafiska uttrycket har anvénts pa
samtliga artefakter. Artefakterna bildar en helhet vilket da blir
Marigolds visuella identitet.

I Marigolds fall var det viktigt att skapa ett grafiskt uttryck som
genomsyrar inte bara artefakterna som skapades utan allt som bandet
gor 1 samband med det kommande skivslidppet. Den visuella identiteten
ar mer dn bara olika artefakter, det 4r bandet som helhet. Oavsett hur
man kommer i kontakt med bandet, pd sociala medier, streamingtjénster,
fysiska skivor, spelningar osv. skall musikbandet ge ett enhetligt uttryck
som formedlar eller speglar just bandets musik, budskap, virdeord.

Fragestdllning 2: Hur bor musikbandets visuella identitet
implementeras i praktiken?

Implementeringen av den visuella identiteten i praktiken blir svarare att
dra nagra tydliga slutsatser kring. D@ musikbandet inte sldpper det nya
albumet foren hosten 2018 gar det bara att testa hur den visuella
identiteten kan implementeras pa olika medier, plattformar osv. och
spekulera 1 hur den (visuella identiteten) tas emot av malgruppen. Fokus
har legat i att testa pé olika digitala plattformar d& musik konsumeras
framforallt via dem. Att testa artefakterna i riktiga sammanhang togs
emot vil av bandmedlemmarna och deltagarna i fokusgruppen men det
gar inte att vara sdker forrdn det faktiskt anvands “’pa riktigt”. Med det
sagt hade det ocksa varit intressant att géra ndgon form av
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uppfoljning pa effekterna av Marigolds nya visuella identitet efter
skivsldppet. Gér det att méta ndgon fordndring? Hur har den nya
identiteten tagits emot? Hur utvecklar sig den nya identiteten? Det finns

ménga frdgor som skulle vara intressanta att fortsédtta undersoka i detta
fall.
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Bilagor

Bilaga 1 — Underlag for visuell analys (Marigold)
Foljande material ingick i den visuella analysen av Marigolds tidigare
samt befintliga material.

MARIGOLD wi | MARIGOID
R B ‘ e cove s cove e o |

;‘f;z—il‘{!i:i.iw MABIAAI R

ALY FAMMER R1) BRY

(anIGoL

ALLY HOMMER LI BR

ALKLY RELEASE THE h UF APHIL

F\\Q’E”\V\ﬁ f

N

ALTAHUNTY

ARBCHALL P, (ALCTOA, L8 068

KYLA LA GRANGE !
“leatn Pt

45/50



Bilaga 2 — Underlag for visuell analys (andra

musikband)
Foljande material ingick i den visuella analysen av andra musikband.
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Bilaga 3 — Grafiskt utryck samt artefakter

Presentation av det grafiska uttrycket samt artefakter.
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OM BANDET.

LOGOTYP.

TYPSNITT.

FARGER.

BILDMANER / PRESSBILDER.
SKIV= / ALBUMOMSLAG.
SOCIALA MEDIER.

WEBBSIDA.

The electric Swedish indie
band have gaind a lot of
attention in recent years
and have frequently been
heard and seen in Swedish
national radio and TV.
Marigold has performed
at Swedens biggest music
festival five times and at
several of Stockholm’s
more prestigious scenes,
but also at international
venues such as SXSW

in Austin TX or at the

OPTIMA BOLD
RUBRIKER
(310) SPARRAT
ALL CAPS

ATHELAS ITALIC
UNDERRUBRIKER
(310) SPARRAT
ALL CAPS

SOFIA PRO MEDIUM
MINDRE TEXT

Original Oatly Breakfast
festival in London. The
band has so far released
three critically acclaimed
albums and a brand new
one is coming the fall 2018.

Marigold consits of
Daniel Wallensten on
vocals and guitar, Johan
Nordin on Keyboard,
Viktor Olsson on drums
and was formed 2010.
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SPONTANITET

“If Michael Knight from the
renownd 80’s TV show Knight
Rider would choose music in
his intelligent Pontiac Firebird
Trans Am today, we’d like to
believe that he would have
chosen to listen to Marigold.”

NOSTALGI

MARIGOLD

MARIGOLD

NEW SINGLE

NEW ALBUM

.




NEW SINGLE

KREATIVITET

NEW ALBUM !
Wi

ABO us.
SOCIAL MEDIA.

MARIGOLD

CONTACT.

1§ Michael Knight iram the renawnd 80/ TV show
Knight Rider would chosse m
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