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This essay examines the persuasive side of music and its affect on consumer
behavior when utilized in television commercials. It includes an interpretation of
twelve study cases, in which three groups of four people is presented the same
commercial, with different music being the only item dividing the groups. This is
followed by a few questions about the product. The aim is then to see how the
answers differ from one group to another, and how they match the music’s
presupposed connotations suggested in the theory part of the essay, thus, observing
the communicative, and eventually persuasive, power of music in television
commercials. The main question is: how might music utilized in a television
commercial power people’s opinions about the product in that commercial.

The results show how music may alter people’s opinions about the product in the
commercial, and that the interviewees’ opinions, in most cases, match the music’s
presupposed connotations.

The study’s results confirm what was previously found by Adolfsson in 2007. By
comparing results from then and now it adds to the understanding of musical
meaning in everyday life.
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1. Inledning

Alla kan antas halla med om att musik paverkar manniskor, pa ett eller annat sitt. Man moéter den
1 stort sett var 4n man ror sig, i hemmet, pa jobbet, 1 affiren medan man handlar, till och med 1
telefonen nir man blir satt i k6. I de tva forsta fallen sa kanske motet med musiken dndad kinns
ganska naturligt, men i de andra tva kan tankarna borja fara kring varfér musiken férekommer 1
just det ssmmanhanget. Det 4r musik ndgon annan valt. Eventuellt uppstar det da frigor kring
syftet med just den musiken, men 1 de flesta fall reflekteras det formodligen inte ens Gver att den
finns dir i bakgrunden. Den har blivit sa vanligt férekommande att manniskor ofta inte ens
ligger mirke till den. Det kan till och med vara sa att manniskor skulle reagera mer om den e
fanns dir i bakgrunden? Musik som férekommer 1 exempelvis affirer eller telefonkoer finns dar
av en anledning, formodligen i de tva ovanstdende fallen for att inspirera till handlande eller f6r
att fa vintetiden i telefonkon att kinnas kortare. Aven om man inte vet det sikert s kan man
dnda ana det. Eftersom musiken finns dir sa finns den dir for att den sannolikt paverkar
konsumenter pa olika sitt. Saledes ar det intressant att underséka bzr den paverkar. Samma
foreteelse finns att hitta i de allra flesta fall ddr det handlar om att siljare pa olika sitt forsdker
férmedla budskap till konsumenter. TV-reklam ér ett saidant och man kan friga sig i ett sadant
fall vad musiken spelar f6r roll i férmedlandet av budskapet? Hur kan musik paverka asikter om

siljprodukten?

2. Syfte

Denna uppsats har som avsikt att beakta musikens kommunikationsvirde 1 TV-reklam. Fokus
ligger pa att analysera hur tre grupper manniskor uppfattar samma produkt i en reklamfilm nér
musiken i filmen byter karaktir (genre) mellan de tre grupperna. Uppsatsen har ocksa for avsikt
att jimfora resultaten fran den egna undersékningen med de resultat som tidigare presenterats av

Adolfsson (2007).!

2.1 Fragestallning

Hur paverkar musiken 1 en reklamfilm manniskors asikter om den produkt som presenteras i en

specifik reklamfilm? Fragan kan till en borjan tyckas vara stor, men ar val vird att férsdka besvara

! Adolfsson, Helene. (2007). Azt kommunicera med musik. Falun: Hogskolan Dalarna, C-uppsats.



och pekar egentligen precis pa det uppsatsen dmnar underséka. En andra fraga ér: hur jimfor sig

resultaten frin denna studie med Adolfssons resultat?

2.2 Avgransning

Eftersom uppsatsen avser att studera hur asikter om en produkt eventuellt varierar beroende pa
musikvalet i en reklamfilm ifran ett mottagarperspektiv sa liggs ingen som helst fokus pa vad
sindarens budskap eller syfte har varit med reklamen. Detta beror pa att en del av sindarens
attribut, nimligen originalmusiken, byts ut och ersitts med annan musik, vilket innebir att en del
av originalbudskapet forsvinner. Vidare, eftersom studien syftar till att endast se wottagarens asikter
om produkten i reklamen sa ér inte sindarens tinkta budskap av samma vikt, dven om det hade

varit en intressant aspekt att 6verviga och dra paralleller till.

Det dr kanske viktigt att papeka att &ven om musikens betydelse ar det som studeras sa innehaller
reklamen dven visuella aspekter som férmodligen ocksa paverkar mottagarnas asikter om
produkten. Resultaten kan saledes inte ses som generellt gillande for alla reklamfilmer, det vill
siga att den specifika musiken inte kan anvindas som en universell mall f6r att framkalla vissa
bestimda dsikter hos alla mottagare. Musiken existerar i symbios med bilden och dessa tva
tillsammans, samt andra kringliggande faktorer, utgér grunden for tolkning. I denna
undersokning dr det dock musiken som utgdr den enda stora sirskiljande faktorn mellan
undersokningsgrupperna. Eftersom det visuella budskapet dr konstant i alla tre grupperna liggs

inte mycket fokus pa just det, trots att det férmodligen spelar en roll f6r hur asikter formas.

2.3 Forskningslage

Ett viktigt steg 1 forskningsarbetet innebdr att ta reda pa vad som gjorts tidigare i imnet — detta
for att undvika att falla i samma gropar som tidigare forskare eventuellt fallit i. Samtidigt ar syftet
med den vetenskapliga forskningen att striva framat, inte bakat. Sa ett viktigt moment 1
forskningsarbetet ér att ta reda pd, redovisa och diskutera vad som redan publicerats i imnet.
Detta visar ocksa pa insikt i amnet samtidigt som det skapar en tydlig 6verblick av forfattarens
utgangspunkt, vilket borde underlitta f6r vidare forskning i amnet. Jag har valt att dela upp denna

rubrik 1 tva underrubriker (b6cker och uppsatser) for tydlighetens skull.



2.3.1 Bécker

1993 publicerades boken Salj det i toner: Om musik i TV -reklam. Boken diskuterar och belyser
anvindandet av musik i TV-reklam. Den var vid skrivandets tidpunkt, enligt forfattarna, den
forsta i sitt slag skriven pa svenska.” Bokens syfte dr att dels forklara hur musik fungerar som
kommunikation, dels att analysera musikens funktioner i reklamfilm och TV-reklam. Forfattarna
menar att det ena férutsitter det andra. De nar sitt syfte genom att jimfora hur musik anvinds i
andra syften, sa som 1 film och musikvideos, med hur musiken anvinds 1 TV-reklam. Man pekar
pa likheter och skillnader, olika forutsittningar, férvintningar och annan komplexitet kring
musiktolkningar. Skillnader och likheter mellan hérsel och synintryck ar ett annat relevant
(eftersom TV-reklam innefattar bida) omrade som diskuteras. Flertalet TV-reklamer analyseras
och diskuteras i boken. Resultatet visar fler exempel pa musikens funktion i reklamfilm, bland
annat hur den anvinds fOr att stirka sinnesintryck hos konsumenten via medvetet tydliga eller

oskarpa musikliggningar i reklamer.

Valet av metod motiveras inte direkt tydligt i boken enligt min mening, men kinns dnda relevant
eftersom analyserna dr omsorgsfullt utférda ur ett hermeneutiskt perspektiv. Det jag kan se som
negativt med metodvalet dr att det inte ger ndgra direkta svar pa hur musik paverkar specifika
konsumenter, men det var inte heller syftet med boken. Férdelen med metoden ar att den viger
in massvis med olika perspektiv pa problemet. Samtidigt innefattar imnet sa pass manga
komplexa relationer att det knappast dr mojligt att viga in alla. Det limnas upp till vidare
forskning att forklara mer precisa forhallningsfragor, vilket bland annat denna uppsats forséker
utveckla. Boken har inspirerat denna uppsats, men ocksa bidragit med en tydlig inblick i hur det
hermeneutiska synsittet hela tiden varvar in bredare perspektiv pa problemen, istallet for att bara
ga med mikroskopet pa det specifika problem man underséker. Det giller med andra ord att
férsoka se problemet i ett storre sammanhang for att pa sa sitt na mer rittvisande och tillf6rlitliga
resultat. Trakigt nog finns det for tillfallet ingen uppfoljare till denna bok. Det hade varit
intressant och mer relevant att lasa en nutida version av boken med tanke pa hur mycket som
hint sedan den publicerades — den digitala revolutionen till exempel. Boken édger dock fortfarande
relevans i vissa avseenden. Hur som helst, det har skrivits en uppsjo av uppsatser i imnet under
senare dr, likvil har det publicerats ett flertal bocker pa engelska. Ett urval av dessa presenteras

och diskuteras vidare nedan.

2 Bjurstrom, E., Lilliestam, L. (1993). S/ det i toner: Om musik i TV -reklam. Stockholm: Konsumentverket, s. 7.



The Social and Applied Psychology of Music (2008) tar sig an uppgiften att férsoka forklara sociala och
psykologiska fenomen i vardagligt musikanvindande. Den behandlar omraden som komposition
och musicerande, tycke och smak i musik, ”problemmusik” och subkulturer, musikanvindande i
reklamsyfte, musikens hilsofrimjande effekter, samt musikutveckling och undervisning i musik.
Forfattarnas mening med att behandla en sa pass bred spridning av omraden for
musikanvindande forklaras enkelt genom att papeka att de alla hinger thop pa ett eller annat sitt.
Medan mianga forskare tidigare endast utforskat ett enda omrade at gangen forsoker forfattama
till denna bok linka samman flera omraden fOr att visa sambanden mellan dessa ur det storre

perspektivet.

82 sidor med enbart referenser i slutet pa boken vittnar om att detta ar en litteraturbaserad studie.
Forfattarnas metod innefattar att bearbeta aspekter pa musikanvindandet inte bara fran rent
sociologisk och psykologisk litteratur utan ocksa fran litteratur som behandlar undervisning,
ekonomi, medicin, marknadsforing, affirsstudier och studier i kommunikation. Forfattarna sjilva
poingterar att forskningen inom detta omrade tidigare varit vildigt riktad mot dmnen som
egentligen inte har relaterat sa mycket till hur musik upplevs av de allra flesta manniskor, utan
snarare en begrinsat grupp. De talar till och med om ett paradigmskifte (i Kuhns bemirkelse)
inom detta forskningsomrade, vilket har foranletts av den digitala revolutionen som under senare
ar forandrat egentligen hela musikbranchen och minniskors férhallande till musik. Gamla fragor
ar inte langre lika relevanta och istillet har det dykt upp en hel del nya fragor att besvara. Jag
tycker personligen att forfattarna har en podng. Det har hint en hel del vildigt fort i
musikbranschen och i den teknologiska utvecklingen, vilket har férindrat sittet pa hur vi
upplever och méter musik 1 vardagslivet. Den hir boken fungerar saledes som en viktig link i det
vidare forskningsarbetet inom dmnet. Den banar vig for nya tankebanor och reflektionssitt i ett

imne som stindigt fordndras i en takt som ar vildigt svér att hinga med i.

Det finns bade for- och nackdelar med en sa hir pass bred studie. Den stora férdelen dr dock i
min mening samtidigt den stora nackdelen. Med det menar jag att studien ér bra eftersom den
levererar en helhetssyn pa ett iamne som kanske endast kan forstas till fullo ndr man ser till hur
allt hinger samman. Samtidigt kan jag tycka att dmnet ar alltfor stort for att kunna Gverskadas 1 en
bok pa ca 360 sidor — det finns sa manga aspekter att viga in, exempelvis bara om man ser till
sociala faktorer, och risken dr att man bara lyckas finna toppen pa isberget. Jag tycker dock dnda

att forfattarna levererar en bra inblick 1 de olika dmnen som behandlas. Boken fungerar f6r mig



precis sa som forfattarna 6nskar i slutet pa det forsta kapitlet, nimligen som en inspirationskilla

for fortsatta studier i Amnet.

Boken innehaller nagra kapitel som refererats till 1 denna uppsats, da jag reflekterar och tolkar
resultaten av undersokningen. Exempelvis sa beskriver kapitel tre hur méinniskor reagerar olika pa
musik beroende pa en hel del faktorer i bide musiken och undersokningspersonens livsstil och
alder, samt beroende pa den sociala kontext i vilken musiken upplevs. Vidare innehaller kapitel
fem i boken en beskrivning av musikanvindande i reklamsammanhang, vilken ocksa innefattar en
bra ”up-to-date”-sammanfattning av vad som tidigare gjorts i amnet. Det dr som sagt viktigt att

presentera vad som gjorts tidigare for att f6rsta hur man ska ga vidare.

Boken Music and Manipulation: On the Social Uses and Social Control of Music (2000) dr en antologi.
Texternas gemensamma nimnare 4r, som man kan utlisa av titeln, musik och manipulation.
Boken ir uppdelad i tva storre sektioner dir den forsta delen behandlar omradet manipulation
genom musik (hur musik anvinds), medan den andra fokuserar pa manipulation av musik (hur
musik kontrolleras). Den férsta delen ér sedan uppdelad ytterligare i tre mindre delar:

Musikevenemang, Bakgrundsmusik och Audiovisuell media.

Den sektion av boken som forstas ér intressant att presentera hir dr den som behandlar
audiovisuella medier. Den behandlar precis det omrade ordet audiovisuel/ innefattar, musik 1
samband med bild — med andra ord musik i film, television, TV-reklam och musikvideos.
Musikens férmaga att férmedla kinslor och att Gvertala argumenteras i detta avsnitt. Likval sa
poingteras att musik i TV-reklam utgér en av de storsta killorna f6r var vi exponeras f6r musik 1

dagens sambhille.

Jag har svart att hitta nagot direkt metodval férutom att aterigen, som i forra boken, hivda att
texterna i grund och botten utgérs av en litteraturstudie. Det kinns som en bred beskrivning av
metodvalet, men egentligen kidnns det valet samtidigt relevant sa linge referaten grundar sig i
empirisk forskning. Texterna i denna bok kan dirfor ses som en introduktion och som en
ledsagare 1 ett amne dir stora delar fortfarande ar outforskade. Manga ganger ges det i texterna
forslag pa hur forskningen bor ga vidare, for att vidare forskning inte ska snubbla ner i samma
fallgropar som tidigare forskning inom dmnet rakat hamna i. Detta dr som jag tidigare poidngterat

en viktig del av vetenskapen, att hela tiden striva mot nya insikter.



Aven om jag valt att fokusera pa sektionen om audiovisuella medier sa ser jag hela forsta halvan
av boken som en resurs i mitt arbete. Insikten i det stérre perspektivet som boken medfor dr
sjalvfallet intressant att bara med sig med tanke pa att jag forsoker tolka manskliga reflektioner av

musik till bild, vilka synnerligen innefattar massvis med komplexa férhallandeaspekter.

Poingen med boken ir att skapa en oversikt av musikens manipulativa och dvertalande f6rmaga
inom flera omraden. Det finns enligt redaktérerna ett behov av att sociologer, humanister och
psykologer strilar samman for att tillsammans diskutera sina respektive metoder och teorier, f6r
att pa sd vis 6verbrygga sin misstro mot varandra och istillet hjilpas at. Detta dr nagot jag tycker
att man kan se mer och mer av i nutida forskning, nimligen tvirvetenskapliga undersokningar

och metodet.

En nagot tidigare bok som publicerats 1 amnet, Musical Communication (2005), staller fragor om hur
och varfér minniskor kommunicerar med musik, men dven fragor om vad, vem och var musik
kommuniceras. Det inledande kapitlet av Hargreaves, MacDonald och Miell presenterar bland
annat ett nytt, kanske efterlingtat, sitt att se pa den klassiska kommunikationsprocessen mellan
sindare — mottagare, vilken jag diskuterar mer om senare i denna uppsats (se kapitel "Teori”).
Det som urskiljer denna modell frin den gamla ir egentligen de tre sista frigorna som togs upp
ovan, namligen vad som kommuniceras, vem involverar den, och var sker kommunikation?
Modellen avser att ta hinsyn till de olika situationer och kontexter dir budskap bade sinds och
tas emot och menar att kommunikationen inte bara gar fran sindare till mottagare, som i den
ildre modellen, utan att kommunikationen sker som ett méte mellan de bida. Dock si havdar
forfattarna aldrig att denna modell skulle vara fullstindigt férklarande pa nagot vis, eftersom det
finns sa oerhort manga variabler att viga in, men att den dnda betonar aspekter som tidigare

negligerats av den musiksociala forskningen.

Precis som de tva direkt ovanstaende bockerna utgér denna bok en multidisciplinir studie av
amnet. Kapitlen i denna bok ir saledes skrivna av savil psykologer, musikterapeuter, musiklirare,
som musiketnologer. Kapitlen utmirks vidare, dven hir som de andra tva bockerna, av musikens
betydelseroll i vardagssambdllet. Boken delas upp 1 fyra storre teman: Kognition, representation och
kommunikation; Forkroppsligad kommunikation; Kommunikation i lirande och utbildning; samt
Kulturella kontexter av kommunikation. Det forsta storre temat innefattar bland annat en
granskning av musikens emotionella kommunikationsférmaga och perception av musik, det

andra fysiska och biologiska aspekter, ur vilket bland annat férutsittningar f6r musikanvindning i



terapi kan forklaras, och dven musikens effekter pa hilsa. Det tredje temat fokuserar pa barns
musiska kommunikation, vilket ar intressant eftersom det sa tydligt kan ses hos barn hur till
exempel lekar med musik utgor viktiga kommunikativa former for bland annat formandet av
gemenskapskinslor. Det fjirde temat i boken, kulturella kontexter av kommunikation, ser till hur
kommunikation uppstér pa olika sitt i olika sammanhang. Till exempel férklaras hur musik kan
ses som ett medium for att kommunicera och reflektera sociala, politiska och kulturella budskap,
genom att titta pa exempelvis hip-hop-kulturen. Hir diskuteras dven musikens betydelse i film,

men dven, precis som i de andra tva bockerna, musikens effekter pa konsumentbeteenden.

Metoden tycker jag dn en gang kan beskrivas som olika former av komparativa litteraturstudier,
ddr forfattarna manga ganger refererar till egna, tidigare, empiriska studier. Jag tycker att den
kinns relevant eftersom det stindigt finns ett behov av att sammanfatta forskningsliget inom
egentligen alla omraden. Hur ska man annars kunna ga vidare med forskningen i amnet? Hir kan
det dven vara virt att ndmna att dessa tre bocker gar in i varandra lite, vilket visserligen kanske
framgatt av stycket hir ovan. Detta beror forstas pa att flera av férfattarna férekommer i alla tre
bockerna, vilket tyder pa att det inte finns alltfér manga som sysslar med forskning inom just

detta omride.

Den digitala revolutionen aterkommer som argument till varfor forskningen pa senare ar bytt lite
av sin fokus fran att tidigare ha studerat vissa gruppers relation till typisk klassisk, manlig musik i
speciella sammanhang till att istallet fokusera mer pa vardagliga moten med musik 1 flertalet
situationer. Onekligen har minniskors méten med musik och dess kommunikativa roll férandrats
genom att vi utsitts for musiken 1 helt nya situationer och kontexter dn tidigare, vilket, enligt min
mening, dr vad boken vill podngtera och diskutera. Den kommunikationsmodell som beskrivs i
det forsta kapitlet har hég relevans f6r mitt uppsatsarbete. Jag hade tidigare tinkt anvinda Stuart
Halls modell av kodning och avkodning, men den dr inte direkt aktuell lingre. Det ar viktigt att
anamma nya tankesatt om de kinns relevanta, istillet fOr att, precis som jag tycker att dessa tre
bocker poingterar, fortsitta forskningen i gamla tankebanor som kanske inte lingre ir relevanta

nir det giller att forklara de musiska méten vi upplever idag.

2.3.2 Uppsatser

Det har skrivits manga uppsatser i amnet under senare ar, alla med speciella infallsvinklar pa

egentligen samma omrade — musik och minskliga beteenden. Nedan nimns ett urval lite kort.
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Du ger mig fiarrkontrollen! En studie av samband mellan musik, malgrupp och budskap i TV -reklam (2005)
syftar till att underséka och Oka forstaelsen f6r hur musik anvinds i TV-reklam f6r att forstirka
ett budskap och adressera ett visst segment. Det teoretiska perspektivet som forfattaren utgar
ifran ir tvirvetenskapligt och innefattar savil féretagsekonomi som musikvetenskap. Ar 2008
skrev samma forfattare magisteruppsatsen Sonic Branding: Musik Marknadsforing och Religion, vilken
beskriver samband mellan musikmarknadsforing (sonic branding) och religion. Syftet med denna
uppsats var att finna nya utvecklingsméjligheter f6r omréadet sonic branding. Dessa tva uppsatser
ar nirbesliktade med denna uppsats och visar pa hur forskning kan foéras framat med hjilp av
tvarvetenskapliga undersékningar, precis som det podngterades 1 boken Muszc and Manipulation

(2006).

Populdrmusikens roll i reklamfilm — En studie om popularmusikens maijligheter att attrahera konsumenten via
reklamfiln (2008) dr titeln pa ytterligare en uppsats i dmnet. Syftet med studien var att underséka
populirmusikens betydelse i reklamfilm, for att fingsla konsumenten. Resultatet visade att de
visuella aspekterna fangade uppmairksamhet primirt, men att populirmusik sekundart utgor ett
viktigt kommunikationsredskap om ritt musik och artist kopplas till ritt konsument. Resultatet ar
intressant att notera i denna uppsats, eftersom jag ocksa undersoker musikens betydelse i

reklamfilm, dock med en viss metodskillnad. Resultaten blir siledes intressanta att jamfora.

Helene Adolfsson presenterade i borjan av 2007 en uppsats som undersékte musikens betydelse
fr en reklamfilm.” Hennes uppsats har varit en utgangspunkt f6r min uppsats och har bidragit
med manga vil genomarbetade idéer som underlittat mitt arbete. Den hir uppsatsen kan ses som
en pabyggnad av den undersokning hon genomférde. Hennes resultat visade att musiken hade
betydelse f6r hur produkten i reklamen uppfattades. Resultaten paverkades forstas, som i alla
undersokningar, av metodvalet. Till exempel baseras Adolfssons undersékning pa atta olika
personers asikter om en reklamfilm i tre versioner, dir musiken 4r den enda parameter som skiljer
de tre fran varandra. I hennes undersokning fick samma personer se reklamfilmerna i en f6ljd,
dir de blev ombedda att svara pa samma fragor mellan varje filmsekvens. Detta dr nagot jag
andrat 1 min undersokning, eftersom jag anser att det tillvigagangssittet borde paverka resultatet
— en person som ser samma film i tre olika tappningar i en f6ljd borde mellan varje gang filmen
visas bli paverkad av vad de just sett och fragorna de svarat pa. Med andra ord sa dndras
forutsittningarna for tolkning varje gang de ser filmen. Nu var Adolfssons syfte egentligen att se

hur en mottagares uppfattning om produkten férindras om musiken byts ut till en annan

3 Adolfsson. (2007).
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musikgenre.' Men egentligen, eftersom en reklamfilms syfte riktas mot en bred publik, borde
forsokspersonerna kunna alterneras utan att resultatet paverkas, forutsatt att forsékspersonerna
har liknande kulturell bakgrund. Det senare eftersom musik kan beskrivas som en kulturbunden
kod,’ vilket innebir att personer frin olika kulturer f6rmodligen skulle tolka musiken olika. Den
gemensamma kulturella bakgrunden avgrinsas 1 denna uppsats till personer uppvaxta i Sverige

och bosatta 1 Dalarnas lan.

3 Metod

Varje bra uppsats behover en noga genomtinkt metod for att né sina resultat. Om man ser
uppsatsen som en byggnad under uppforande skulle man kunna sdga att allt ovanstiende
representerar skissen for hur byggnaden ar tinkt att se ut. I detta avsnitt presenteras redskapen

som ska anvindas till sjilva bygget.

I det stora hela byggs uppsatsen runt undersokningen, dir jag har, i motsats till Adolfsson, tinkt
att fem personer endast far se en film och fem andra personer en annan, och ytterligare fem en
tredje. For, om syftet ér att se hur musiken kan paverka uppfattningar om produkten si borde det
visa sig oberoende av forsoksperson. Efter att personerna (respondenterna) fatt se reklamfilmen
blir de ombedda att fylla i ett frigeformulir med fragor rérande produkten i reklamfilmen. Ur
dessa svar, och med st6d i teorin som presenteras nedan, férsoker jag svara pa uppsatsens
huvudfraga, hur paverkar musiken i en reklamfilm ménniskors édsikter? En resultatjimforelse
mellan min undersokning och Adolfssons kommer att bekrifta och stirka musikens betydelseroll
1 TV-reklam, alternativt avgrinsa och delvis falsifiera hennes tidigare resultat. Avsnitten hir nedan
forklarar de metoder jag anvint for att na mitt resultat — metoder for att tolka svaren frin
undersokningen (rubrik 3.1), f6r att kunna urskilja zusikens kommunikationsférmaga (rubrik 3.2),
dessutom presenteras hur jag gitt tillviga infér och kring undersdkningen (rubrik 3.3 - 3.4).

Under rubrik 3.5 diskuteras dessa val.

* Adolfsson. (2007), s. 7.
> Bjurstrdm & Lilliestam. (1993), s. 55.
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3.1 Kvalitativ metod och Hermeneutik

Hermeneutiken har som metod sitt ursprung i 1500-talets tolkningar av bibeltexter, dir den
representerade en kollektion av regler f6r hur bibeltexterna skulle tolkas. Pa senare ar
representerar den snarare ett synsitt dir kulturella produkter tolkas efter betraktarens kulturellt
bundna férférstaelse.’ For att kunna tolka och forsta fenomen krivs det med andra ord
forhandskunskaper. Det hermeneutiska synsittet handlar om att hela tiden varva in bredare
perspektiv pa problemen, istillet for att bara ga med mikroskopet pa det specifika problem man
underséker. Samtidigt 4r det viktigt att forstd de sma detaljer som bygger upp helheten.
Vixelverkan mellan forf6rstaelse och erfarenheter skapar sedan ny forstaelse f6r fenomenet. Mer
erfarenhet skapar siledes dven battre forforstaelse, vilket resulterar i att man kan uppfatta finare
nyanser da forforstaelsen utvecklas fran fordomar till faktisk forstaelse. Detta vixelspel brukar

benimnas den hermenuetiska cirkeln.

Eftersom hermeneutiken bygger pa tolkningar innebir det att arbetet inte sGker att ge nagra
slutgiltiga forklaringar pa givna fenomen, utan strivar snarare efter att f6rsta samband och
foreteelser 1 en virld ddr saker och ting inte alltid har en logisk férklaring. I denna uppsats
representerar egentligen all inldst litteratur min forfoérstaelse. Genom att ldsa intervjuerna frin
undersokningen noga och pendla mellan att ldsa helheten och delar av texterna kan jag na en
forstaelse for dem. Pa samma sitt kan en pendling mellan subjektets och objektets synvinkel
hjalpa till att nd en 6kad forstaelse av problemet. Forforstaelsen anvinds hela tiden som ett

verktyg i tolkningen.”

Att benimna arbetet som kvalitativt kinns mer eller mindre som en formalitet i dagens
vetenskapssamhille. Bendmningen representerar ett sitt att bearbeta och generera den

. . . 1()
information man samlat in.

Benidmningen hinger saledes pa ett sitt ihop med det hermeneutiska
sittet att arbeta. Dock sd dr det av virde att podngtera att materialet som ska tolkas, det vill siga
undersokningarna, har samlats in med avsikt att tolkas kvalitativt — detta for att motsatsen,
kvantitativt, skulle innebdra ett annat arbetssitt och slutresultat. Manga ganger beskrivs dessa tva

inriktningar som motsatser, men mycket forskning idag finner sig ndgonstans mitt emellan de

Molander, Joakim. (2003). Vetenskapsteoretiska grunder. Malmé: Studentlitteratur, s. 166.

Molander. (2007), s. 167.

Thurén, Torsten. (1991). Vetenskapsteori for nybirjare. Stockholm: Liber, s. 60.

Patel, Runa & Davidson, Bo. (2003). Forskningsmetodikens grunder, tredje upplagan. Lund: Studentlitteratur, s. 30.
10 Patel & Davidson. (2003), s. 15.
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tva."' T denna uppsats ligger dock fokus mer 4t den kvalitativa sidan eftersom avsikten ir att skapa

insikt 1 fraigan genom analys av individuellt motiverade svar.

3.2 Hypotetisk substitution

Att forsoka fanga hur musiken paverkar asikter om en produkt som visas i audiovisuell media 4r
inte alltfér enkelt. Till skillnad fran enklare reklam i form av till exempel bildannonser, sa
innehéller audiovisuell media dels r6rliga bilder som férmedlar ett budskap 1 sig, dels oftast bade
ljud och musik som 1 sig 4r kodade med vissa tinkta budskap. For att kunna se hur musiken
paverkar konsumenten maste den pa nagot sitt sirskiljas fran det visuella. En metod for att gora
detta ar hypotetisk substitution. Metoden gar ut pa att man utgar fran ett konstant objekt dir endast
ett element som man avser att préva byts ut mot ett annat. I mitt fall avser jag att préva hur
musiken péaverkar konsumentens tankar kring produkten. Jag byter da ut musiken som helhet till
en annan musik, alltmedan det visuella (den rérliga bilden) f6rblir densamma. ”De skiftande
visuella-musikaliska kombinationerna ger pa samma sitt som nar vi kombinerar olika ord med
varandra upphov till nya innebérder och betydelser”.”” For att man éverhuvudtaget ska kunna
genomfora detta experiment behéver man vilja musikstycken som pa férhand forvintas
framkalla olika reaktioner. Annars riskerar man att byta ut musiken till en alltfor likvirdig musik.
Det blir dessutom intressant att se hur svaren frin undersékningen 6verensstimmer med de

forvintade reaktionerna.

3.3 Urval

3.3.1 Responenterna

Tolv personer har medverkat i denna undersokning. Tanken fran borjan var att de skulle vara
femton (fem personer i vardera tre grupper), men da jag inte fick kontakt med de tva sista tinkta
respondenterna valde jag att stryka dven en tredje, for att fa en rittvis férdelning mellan
grupperna. Jag dr medveten om att detta kan ha paverkat resultatet, eftersom dessa ytterligare tre
personer teoretiskt sett skulle ha kunnat bidra till ett annat resultat. Fast s kan resonemanget

fortsitta i odndlighet. Hur vet man egentligen nir antalet deltagare ar tillrickligt? Det ér viktigt att

' Patel & Davidson. (2003), s. 14.
? Bjurstrdm & Lilliestam. (1993), s. 53.
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vara medveten om att en uppsats pa denna niva endast hinner med att spegla en vildigt
begrinsad grupp manniskor och att resultaten aldrig ska ses som allmint giltiga, detta dr ocksa ett
karaktirsdrag i en kvalitativ studie. Vidare ir resultaten dven tidsbundna, eftersom
vetenskapssamhillet hela tiden strdvar framat och gamla teorier ersitts av nya, vilket bland annat

visar sig hir nedan (se rubrik 4, Teort).

Resultaten grundar sig siledes i en undersékning av tolv personer, eller snarare tre grupper om

fyra. Dessa har valts icke-slumpmaissigt genom ett snébollsurval:

Snowball sampling is where the researcher contacts a small number of members of

the target population and gets them to introduce him/her to others (e.g. of an

exclusive club or an underground organization)!3
Respondenterna ar dldersmissigt mellan 20-40 ar, med en snittalder pa 29 ar. Samtliga ir bosatta i
Dalarna, antingen 1 Avesta eller 1 Falun. Detta har utfallit genom snbollsurvalet. Ingen hinsyn
har tagits till konstordelningen mellan grupperna, utan dven detta har utfallit genom
urvalsmetoden. Detta for att jag som forskare inte ska ha kunnat paverka resultaten genom att
omedvetet eller medvetet vilja att visa reklamfilmen med musik fran en viss genre som jag tror
tilltalar till exempel kvinnor mer dn de andra musikgenrerna. Istillet bestimdes redan pa férhand,
innan respondenterna blivit utvalda, att respondent nummer 1 far se reklamfilmen med klassisk
musik, respondent 2 far se den med rockmusik, respondent 3 med drum ’n bass, och sa vidare 1

en cirkel.

3.3.2 Det audiovisuella

Det audiovisuella materialet till undersokningen bestar, som papekat tidigare, av bade ljud och
bild. Ett visst urval har skett gillande dessa for att passa syftet med uppsatsen. For att
6verhuvudtaget kunna jimfora resultaten frin denna undersokning med Adolfssons sa har det
varit nédvindigt att hitta en liknande reklamfilm. I hennes undersékning anvinds en reklamfilm
tor Sonys LCD-TV Bravia. Dessa reklamer dr férmodligen vid det hir laget ganska vilkinda, och
var si dven da Adolfsson genomforde sin undersékning. Manga kommer férmodligen ithag
Braviareklamen dir massvis av studsbollar i alla regnbagens firger kommer studsandes nerfér en
sluttande gata, ackompanjerat av José Gonzalez version av The Knife’s vilkinda lat

“Heartbeats”. Braviareklamerna har fortsatt att fokusera vildigt mycket pa just farger i flertalet

13 Walliman, Nicholas. (2006). Social/ Research Methods. London: Sage Publications Incorporated, s. 79.
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foljande reklamfilmer, med sin slogan ”Colors Like No Other”. I Adolfssons undersékning
anvindes reklamen som féljde “studsbollsreklamen”, i vilken det sker en massa firgexplosioner i
ett bostadsomrade. Denna var vid tillfillet f6r undersékningen inte visad i Sverige. Detta var ett
smart val av Adolfsson eftersom man i undersokningen vill undvika att respondenterna redan sett

reklamen och bildat en uppfattning om den.

Till min unders6kning har jag sa velat hitta en liknande reklamfilm, dels eftersom den bér likna
Adolfssons ur jimférande syfte, dels for att den inte bor innehalla en sa kallad “voice-over”
(palagt tal), det senare for att underlitta ljudliggningen. Till en borjan tinkte jag anvinda den
senast publicerade Braviareklamen, 1 vilken en massa kaniner, gjorda i lera, hoppar lings gatorna i
New York. Dock sa tyckte jag mig sjilv kinna igen filmen och misstinkte sa att den redan visats i
Sverige, vilket jag inte ville riskera av ovan nimnda orsaker. Lyckligtvis hittade jag ytterligare en
Braviareklam via Internet, vilken inte visats 1 Sverige i skrivandets stund. Den ar férmodligen
publicerad, men inte fér den europeiska marknaden. Detta har jag dock inte lyckats bekrifta. Vad
som ir viktigt 4r dock att denna reklamfilm uppfyller de krav som jag beskrivit hir ovan.

Reklamfilmen ér himtad fran: <http://adsoftheworld.com/media/tv/sony_bravia_pyramid>.

For att gora det tydligt vad denna reklamfilm visar, eftersom det blir svart att bifoga reklamfilmen
till uppsatsen for alla som 6nskar lisa den, kommer jag nu lite kort beskriva den rorliga bilden.
Filmen utspelar sig i en egyptisk milj6 dir Sony féljer upp sin slogan ”Colors Like No Other”
genom att visa hur en hel sida utav en pyramid ticks undan f6r undan av trad i olika farger.
Tradrullar kommer studsandes nerfér pyramiden tills dess att en hel sida ér tackt i trad, alltmedan
kameran vixlar mellan olika perspektiv. Texten "live color creation” visas sedan, f6ljt av en kort
bild pa TV:n ”Bravia” innan bilden vaxlar till att visa texten "FEEL” i olika firger, foljt av texten
“like.no.other” da bakgrunden blir svart. Avslutningsvis dyker logon ”SONY”” upp pa samma
svarta bakgrund. Personligen skulle jag beskriva reklamen som pampig men lekfull och aningen
otydlig. Den fokuserar inte mycket pd sjilva produkten utan beskriver snarare produktens
egenskaper (superb firgatergivning). Det kan vara litt att missa vilken produkt reklamen
egentligen ar tinkt att framhiva, men férmodligen spinner Sony lite pa sina tidigare reklamer for

samma produkt, och sitt vilkinda marke.
Musiken till reklamfilmen 1 denna undersékning ir samma som Adolfsson anvinde i sin

undersokning 2007, dock med nagra fa modifikationer for att anpassa musiken till den film jag

anvant. Det kindes aterigen viktigt ur jimforelsesynpunkt att vilja musik som ligger sd nira
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Adolfssons som méjligt, sa varfor inte helt enkelt anvinda exakt densamma. Musiken ér trots allt
valt speciellt for att matcha vissa kriterier, som bor underlitta tolkningsprocessen. Till exempel
innehiller den ingen text, vilket undanrdjer risken for spridande av budskap som inte dger
relevans for den rorliga bilden. Detta forhindrar dessutom risken for att respondenterna tolkar
text istdllet f6r det audiovisuella budskapet. Vidare édr den redan utvald for att representera tre
tydligt olika genrer, vilket dr av hogsta vikt for att det 6verhuvudtaget ska vara mojligt att tolka
hur musiken paverkar dsikter om produkten. Vore de tre alltfér lika skulle resultaten av

undersokningen vara inkommensurabla och séledes irrelevanta.

Musiken som anvints ir av typen biblioteksmusik och ir producerad av foretaget Sonoton.

3.4 Tillvagagangssatt

Infor undersékningen forbereddes de tre olika versionerna av reklamfilmen genom att enkelt
klippa och klistra in ljudsparen till filmen. Detta gjordes i det Mac-baserade programmet Logic
Pro. Musiken placerades avsiktligt s att vissa element i musiken skulle, om mdijligt, passa
speciella hindelser 1 bilden. Detta f6r att den nya musiken skulle uppfattas av respondenterna
som att den vore original. En alltf6r oplanerad musikliggning skulle eventuellt kunna uppfattas
som “inkastad” och kanske malplacerad, vilket med stor sannolikhet hade paverkat

respondenternas asikter om produkten.

For att sitta hela projektet 1 rullning borjade jag undersokningen med att genomféra en
pilotstudie, dels f6r att forbereda mig sjilv infér de riktiga undersékningarna, dels for att hitta en
forsta respondent. Frageformuliret behévdes egentligen inte testas eftersom jag anvint samma
formulir som Adolfsson anvinde 1 sin undersékning. Det var med andra ord redan testat. Sjilva
undersékningen har utférts hemma hos respondenterna efter att de forst blivit kontaktade via
telefon. Respondenterna dr personer som jag triffat tidigare, men som inte har nagon direkt
personlig anknytning till mig. Jag ser det som en fordel att jag redan triffat personerna, eftersom
undersokningen dgt rum 1 deras privata hem. Detta har férmodligen gjort att respondenterna kint
sig mer bekvima 4n om jag hade varit en helt frimmande minniska. A andra sidan kan man
hivda att detta skulle paverka resultaten negativt av flera anledningar, men det ar trots allt

urvalsmetoden som styrt vilka som har deltagit, inte mina personliga asikter och avsikter.

14 Hemsida: http://www.sonoton.com/
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Dessutom, ett bra fortroende mellan respondenten och mig sjalv resulterar férhoppningsvis i mer

hogkvalitativa svar pa fragorna.

Inf6r varje undersékningstillfille har jag hemma hos respektive respondent endast férklarat att de
ska fa se en reklamfilm och att jag vill att de efterat svarar pa ett frageformulir med fragor om
produkten i filmen. Jag har poingterat f6r dem att de deltar konfidentiellt och att deras svar inte
kommer att ses som kritik mot nagon person inblandad i produktionen av filmen. Vidare att det
inte finns nagra ritta eller felaktiga svar, utan att jag endast varit intresserad av de spontana tankar
som vickts efter att de sett filmen. Jag har varit noga med att inte berdtta ndgot om vad
undersOkningen gar ut pa forrin efter att de fyllt i fraigeformuliret. Da har jag dven visat filmen i
alla tre versionerna for att de skulle forsta vad de tagit del av. De allra flesta har da sagt att de

férmodligen skulle ha svarat annorlunda om de fatt se en annan version dn den de visades.

3.4.1 Frageformulér

Jag har som redan sagt anvint samma frageformuldr som Adolfsson anvinde i sin undersékning
2007 - detta aterigen for att mojliggéra en jamforelse mellan vara resultat, men dven pa grund av
en rad andra anledningar. Det som dr positivt med att anvinda frageformulir 4r bland annat att
de underlittar analysprocessen och tolkningsarbetet, de eliminerar mer eller mindre forskarens
personliga influenser, de dr bekvimliga for respondenterna, de tilliter respondenterna att
kontrollera sina svar och reflektera 6ver vad de svarat, vilket leder till mer precisa svar. Det
negativa med frageformulir 4 andra sidan ir till exempel att méinniskor redan ér trotta pa
formulir och kan ha en negativ instillning till att fylla i dem, de tar tid att gora, de limiterar

antalet fragor och svar.”

Frageformuliret erbjuder 6ppna fragor, vilka ar att foéredra 1 en kvalitativ undersokning, eftersom
de tillater respondenterna att svara fritt. Samtidigt erbjuds respondenterna en chans att utveckla
sina svar. A andra sidan 4r dessa (till skillnad frin enkiter) mer anstringande och tidskrivande for
respondenten, men samtidigt styrs inte svarsalternativen av forskaren, vilket banar vig f6r mer

' Det bor anmirkas att

”dkta” resultat sd till vida att forskaren tolkar svaren korrekt.
frageformulirets forsta fraga erbjuder olika svarsalternativ (se bilaga), vilket kan tolkas som om

forskaren forsoker styra svaren. Dock sa har jag varit noga med att férklara f6r respondenterna

' Walliman. (2006), s. 8.
16 Walliman. (2006), s 91.

18



att de inte alls behover vilja ndgon av dessa. Det ges dven en moijlighet att fylla i andra
associationer pa samma sida av formuléret. Visserligen kan man argumentera att en del
respondenter av bekvimlighetsskil skulle vilja de redan givna svarsalternativen, detta kan

emellertid motargumenteras med att de fortfarande maste motivera sin val.

Formulirets fragor dr uppdelade i tre olika teman: associationer kring produkten, produktens
malgrupp och produktens egenskaper.'” Denna struktur underlittar analysen av de svar jag samlat

in och presenteras efter samma monster under rubriken Resultat.

3.5 Metoddiskussion

Att vilja att gora en hermeneutiskt kvalitativ studie kinns for mig sjalvklart da undersékningen
stiller sig fragan hur musiken paverkar minniskors asikter om produkten i en reklamfilm. Dé det
handlar om individuella asikter ar det viktigt att dsikterna ocksa forblir individuella, och inte
styrda av redan givna svarsalternativ, dirfOr maste svaren ocksa motiveras. En kvantitativ studie
liknande denna hade séledes blivit alltfor tidskrdvande. Det hermeneutiska synsittet passar vidare
bra som metod for att tolka respondenternas asikter och forsta dem sett ur flera perspektiv. En

nackdel med detta metodval idr att den intersubjektiva testbarheten mer eller mindre férsummas.

Att vilja ett frageformuldr, med fragor strukturerade och 6ppna till sin karaktir, r inte det
sjalvklara valet. Intervjuer hade varit ett annat bra sitt att tillga kdllmaterialet. Detta hade dock
varit mer tidskrivande och svarare att analysera. Samtidigt hade det inte gett respondenterna
samma chans att reflektera 6ver vad de svarat, nagot som jag ansag vara viktigt gillande denna
studie med tanke pa dess, egentligen, onaturliga karaktir. Att konstruera en reklamfilmvisning pa
det hir sittet kommer med vissa nackdelar. Vanligtvis reflekterar man inte 6ver reklam pa det har
sittet. Inte heller koncentrerar man sig pa att se reklam pa det sitt som det sker i denna studie,
utan TV-reklam, kan nog de flesta halla med om, ar ndgot man eventuellt ser i férbifarten och
utsitts for 6ver en lingre tid. Har far respondenterna se reklamfilmen endast en gang och
forvantas sedan svara pa fragor om produkten. Respondenterna ir medvetna om att de deltar i en
undersokning och anstringer sig eventuellt for att svara pa det de tror att undersdkningen
handlar om. Det ir saledes inte en optimal 16sning, men dnda fullt moijlig att genomféra. Som jag

beskrev tidigare, berittade jag nastintill ingenting om just undersékningen innan utan

17 Adolfsson. (2007), s. 17.
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specificerade endast att de skulle fd se en reklamfilm och att jag ville veta deras asikter om

produkten i filmen — just f6r att eliminera sidana eventuella spekulationer.

Det giller alltsa att bira med sig att resultaten eventuellt paverkas av konstruktionen, dven om det
inte dr helt sikert. Att vilja just ett fraigeformulir har inneburit férdelen att alla fatt svara pa exakt

samma fragor med samma struktur, vilket skapar en form av homogenitet i undersokningen.

Snobollsurvalet som urvalsmetod kan diskuteras huruvida det var det basta valet eller icke. I
grund och botten dr det bara en av manga metoder att hitta individer till undersdkningen. I en
uppsats av denna storlek och karaktir kommer urvalet i slutindan dnda vara icke-slumpmaissigt,
eftersom kraven for ett slumpmassigt urval, som bland annat betyder att alla individer 1
totalpopulationen ska ha samma chans att komma med i undersékningen'®, ir alltfor

resurskrivande pa denna niva.

4. Teori

Jag talade tidigare om att resultaten av en studie alltid ar tidsbundna, eftersom samhallet stindigt
férindras och eftersom gamla teorier stindigt ersitts av nya 1 det progressiva
vetenskapssamhillet. Hir nedan vidareutvecklas detta pastiende genom att stilla den gamla

klassiska, linjira, kommunikationsmodellen mot ett mer modernt sitt att se pa processen.

Den ildre kommunikationsmodellen, eller teorin (Shannon och Weaver 1949), om hur och var
kommunikation sker férklarade processen som en linjir kedja av hindelser. Kortfattat innebar
denna att en killa (en beslutsfattare) vill skicka ett meddelande, detta gors via en sindare som
omvandlar detta till en kodad signal. Denna signal sinds vidare, genom ett medium (exempelvis
via TV nir det giller TV-reklam), till en mottagare som avkodar signalen. Det som lidggs till
signalen mellan sindningen och mottagningen, och som inte ar avsett av killan, bendimns som

“brus” i modellen" (f6r mer om modellen se exempelvis Fiske, 1990, s. 17 ff).

Problemet med att tillimpa denna teori pa en uppsats som denna ér att den kan ses som nagot
enkelriktad och kanske rentav férlegad. Det har redan péapekats att den teknologiska utveckling

som skett under senare ar har forindrat vildigt mycket i samhillet, bland annat visar North och

18 Dimenis, Jorgen. (2007). Ldra till larare. Stockholm: Liber, s. 86.
19 Adolfsson. (2007), s. 21.
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Hargreaves (2008) hur vara moten med musik férindrats. En annan storre forandring har skett,
sedan den tidigare teorin presenterades, 1 det sitt TV-reklam férmedlar budskap. Fran att tidigare
varit vildigt produktorienterade har uppkomsten av satellit- och kabel-TV under 80- och 90-talet
bidragit till att reklamerna allt oftare produceras som underhallning, f6r att otydliggdra grinsen
mellan reklam och program och pa sa vis 6ka tittarsiffrorna.”’ Vidare visade studier redan pa 80-
talet att en persons attityd gentemot sjilva reklamen var mer betydande for inképsplanerna dn
attityden mot produkten i densamma. Konsumentbeteenden verkar ocksa kunna f6rstirkas
genom att applicera en viss kinsla 6ver meddelandet, vilket kan géras med hjilp av till exempel
tilltalande musik, eller attraktiva minniskor.”’ Det som kanske 4r mest sliende med dagens TV-
reklamer dr dock deras likheter med musikvideos — mycket pa grund av att reklamer ofta riktas
mot yngre vuxna. Detta har resulterat i att reklamerna flyttat fokus fran att vara informativa till att
vara mer emotionellt laddade. De forlitar sig saledes mer pa musikens kinslobringande

22 . . . . .
egenskaper,” vilka kan forklaras som musikens associationer.

Istillet fOr att tillimpa gamla teorier pa en ny fraga férsoker jag i denna uppsats fokusera pa de
redskap som kan hjilpa till att ge svar pa min fragestillning: hur paverkar musiken i en TV-
reklam asikter om produkten? Nu kan det tyckas konstigt och on6digt att svara pa den frigan nir
jag precis beskrivit att mianniskor mer ofta bryr sig om sjilva reklamen, inte produkten specifikt.
Svaret gar att finna i syftet med uppsatsen, vilket dr att beakta musikens kommunikationsvirde i
TV-reklam. Med andra ord syftar denna uppsats zuze till att enbart ta reda pa vad ett urval av
minniskor har fér asikter om en produkt, det dr h#r musiken i reklamen kan bidra till formandet

av dessa dsikter som studeras.

4.1 Mot en mer nutida kommunikationsmodell

Den gamla kommunikationsmodellen teoretiserar kring idén att ett tinkt budskap kodas med
vissa avsikter, vilka forhoppningsvis avkodas av mottagaren pa det sitt sindaren tankt sig.
Processen ar dock sa pass invecklad att en modell av det slaget inte klarar av att forklara hur
denna kodning och avkodning sker. Eftersom hela processen innefattar atskilliga ménskliga

asikter, samt ett otal olika ménniskors forkunskaper och kulturellt varierande virderingar, kan

20 Bullerjahn, Claudia. (2006). ”Music in Television Commercials”. Music and Manipulation, red. Brown, S., Volgsten,
U. New York: Berghahn Books, s. 208 f.

2! Bullerjahn. (2006), s. 209.
*? Bullerjahn. (2006), s. 209.
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man som sindare av ett budskap oméjligt veta hur budskapet avkodas, eller om det avkodas 6ver
huvud taget. ”Different listeners will have different levels of competence depending on their
background, their interest and their experiences”.” Kommunikation uppstar saledes forst nir
mottagaren viljer att avkoda meddelandet, vilket inte forklaras i denna modell da den ser

processen som en enkelriktad kedja. Darfor dr det inte en ideell 16sning att anvinda denna teori

for att forsoka forsta hur musik kommunicerar i TV-reklam.

Stuart Hall (1980) fann, nir han studerade kodning/avkodningsprocessen, att
kommunikationsprocessen bestims av nar kodning eller avkodning sker. Med andra ord, om de
inte sker sa sker heller ingen kommunikation. Vidare beskrev han hur formen pa meddelandet
bestims av forloppet och framforallt att mottagaren paverkar hur meddelandet skapas, samt sjilv
viljer vad meddelandet betyder fér honom/henne.” Denna mer avancerade modell kan siledes
forklara mer dn Shannon och Weavers, men ser fortfarande processen som en linjir kedja, dock

ddr mottagaren ses influera sindarens budskap, det vill siga att det sker en slags aterkoppling.

Ett nytt sitt att se pa processen presenteras i kapitel 1 i boken Musical Communication (2005). Aven
om denna modell fokuserar pa musisk kommunikation sa representerar den ett nytt och kanske
mer modernt synsitt pa processen. Den foreslar att det viktigaste kinnetecknet for musisk
kommunikation ér linken mellan framstillningen och responsen, och betonar siledes att det 4r
viktigt att visa aterkopplingen mellan lyssnaren och kompositoren. Modellen foreslar alltsa att
kommunikationen sker som en vixelverkan mellan de bada och avser att reflektera sociala
kontexter frin bada sidor.”” Det som dock begrinsar denna modell 4r att den 4r mest tinkt att
forklara hur musisk kommunikation uppstar 1 kontexter dér dterkopplingen utgér en viktig del av
musikskapandet, sisom i musikterapi, eller fri improvisation.”® Modellen ir inda formodligen en
mer korrekt beskrivning av hur musik kommunicerar i allmdnhet idag 4n Shannon och Weavers

linjira process, dir lyssnaren beskrivs som passiv i processen.

Ingen av dessa kommunikationsmodeller forklarar dock musikens kommunikationsvirde i TV-
reklam (vad musik kommunicerar), utan férklarar snarare hur kommunikation uppstar (hur musik

kommuniceras). Detta idr i sig emellertid viktigt att forsta for att kunna tolka det kommunikativa

23 . . .. . . ..
Inskip, C. ef al. (2008). Meaning, communication, music: towards a revised communication model, Journal of
documentation, vol. 64: 5, s. 696.

** Inskip. (2008), s. 698.
> Miell, D. et al. (2005). Musical Communication. New York: Oxford University Press, s. 3-19.
*® Tnskip. (2008), s. 699.
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virdet av musik i olika ssmmanhang. Det handlar om att f6rsta att kodning och avkodning av
information édr beroende av olika sociala variabler, vilka maste 6évervigas i tolkningen av en

undersokning som denna.

For att kunna forsta vad musik kommunicerar och hur musik 6vertygar (paverkar dsikter) kan
man istéllet titta pa vilka associationer, eller konnotationer, musiken innehaller och som den

skapar nir minniskor lyssnar till den.

4.2 Konnotation och denotation

Musik férmedlar kinslor och péaverkar asikter, detta kan nistan ses som sjilvklart. Detta ter sig
dock olika f6r olika ménniskor. Inte alla associerar till exempel till skolavslutning nér de hor
”Den blomstertid nu kommet”. Detta eftersom musik 4r kulturbunden och kodad med vissa
kulturspecifika inneborder, som endast de som kinner till kulturen kan forsta och ta del av.”’

Minniskor kan ocksa tolka musik olika beroende pa i vilket sammanhang de lyssnar till den.

Samma musik kan férmedla olika innebdrder beroende pa om den férmedlas av ett
audiovisuellt medium eller enbart auditivt medium. En rock- eller poplat férmedlar
exempelvis endast i undantagsfall exakt samma inneb6rd nér vi Jyssnar pa den pé ett

fonogram som nir vi ser den pd en musikvideo.2

Musiken framkallar alltsd ofta andra associationer tillsammans med synintryck d4n om endast
horselsinnet anvinds. Detta hinger formodligen ithop med att musikaliska tecken, till skillnad fran
sprakliga och visuella tecken, ifran ett semiotiskt perspektiv (semiotik dr vetenskapen om tecken
och deras egenskaper och funktion)” saknar denotation, utan framkallar egentligen bara

konnotationer. Begreppen forklaras sa har:

[...] "denotation” och “konnotation” syftar pd de betydelser som ett (sprikligt,
visuellt, eller musikaliskt) tecken férmedlar. Denotation avser ett teckens grund-, kirn-
eller uppenbara betydelse. Konnotation avser den bi-, hirledda eller associativa

betydelse som ett tecken kan tillskrivas.3

27 Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 55.
*8 Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 40.
% Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 103.
O Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 30.

23



Musikaliska tecken saknar denotationer helt enkelt eftersom de inte kan tillskrivas nagon direkt
uppenbar betydelse, men de kan istillet ge upphov till en hel rad konnotationer. Dessa
konnotationer dr dock kulturbundna precis som beskrivet i exemplet ovan med “Den blomstertid
nu kommer”. Samtidigt menar Bjurstrom (1993) att man generellt sett kan anta att musiken har
en potentiell f6rmaga att beteckna nagonting utéver sig sjilv, vilken 6kar nir den férenas med
andra yttrycksformer och teckensystem (till exempel bild). Men detta fungerar at bada hallen,
musiken kan ocksa bestimma vad det dr vi ser: ”’Ser vi exempelvis en reklamsnutt med badande
minniskor pa en sandstrand samtidigt som vi hor en spansk gitarr 1 bakgrunden drar vi genast
slutsatsen att det 4r en strand pa den spanska solkusten vi ser i bild”.”' Han menar att dessa
musikaliska konnotationer blivit si stabila och allmédnt omfattande att de ndrmast kan beskrivas

som denotationet.

Det Bjurstrom syftar pa ovan kan ocksa bendmnas som musikaliska klichéer, eller stereotyper.
Dessa kan anvindas for att adressera vissa kidnslor eller tankar hos den publik man 6nskar.
Filmbranschen anvinder sig valdigt frekvent av klichéer. Ibland helt enkelt fér att ljuden ér sa
pass inarbetade att de nistan inte gar att utesluta (se exempelvis Dykhoff [2002], s. 72-76). Detta
kan utnyttjas dven i TV-reklam, som 1 exemplet ovan med den spanska gitarren. I nista avsnitt

presenteras detta vidare.

4.3 Musikaliska klichéer

Musikaliska klichéer kan anvindas 1 TV-reklam for att appellera en viss malgrupp. Detta kan te
sig genom anvindandet av exempelvis vildigt typiskt “ung’” musik, det vill siga musik som riktar
sig speciellt mot yngre minniskor just for att attrahera denna malgrupp specifikt.”” Men det kan
forstas ocksa innebdra att man i reklamen medvetet anvinder sig av mindre starkt profilerad

musik fOr att pa sa sitt attrahera en bredare publik och undvika att stta bort vissa grupper.

Philip Tagg har i flera studier granskat musikens betydelse i r6rlig bild utifran ett semiotiskt
perspektiv, och visat att den ér kapabel att generera vissa stimningar till rorlig bild, och sa dven
visat hur musiken kan ha en manipulativ/6vertalande effekt genom de konnotationer den medfor
(se exempelvis Tagg [2006]). Adolfsson (2007) har anvint sig av musikaliska stereotyper,

presenterade i Taggs avhandling Kojak — 50 seconds of television music (1979), vilka anvinds for att fa

3! Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 48.
32 Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 70.
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TV-tittarna att associera till specifika betydelser.” Eftersom Taggs bok har gatt ur tryck och jag
inte fatt tag pa den kommer jag delvis anvinda mig av Adolfssons inringningar av Taggs
stereotypiska drag istéllet. Detta dr visserligen positivt ur den synpunkten att jag har for avsikt att
jimfora vara resultat, det dr sdledes rimligt att ha en liknande utgangspunkt gillande dessa
stereotyper. Aven Bjurstrém och Lilliestam (1993) papekar i sin bok, som sett ovan, att vissa
musikgenrer anvinds for att framkalla vissa associationer hos dskadarna. Tre genrer presenteras
darfor nedan, klassisk musik, rockmusik och drum ’n bass-musik. Unders6kningen ar vidare

uppdelad i dessa tre grupper.

4.3.1 Klassisk

Klassisk musik férekommer 1 sammanhang dar varorna antingen ar dyra eller exklusiva, eller da
annonsoren vill associera dessa kvaliteter med sin produkt. Den klassiska musiken representerar i
dessa sammanhang, enligt Bjurstrém och Lilliestam, kvalitet, tidloshet eller god smak.™
Adolfsson skriver att man enligt Tagg kan se foljande monster for anvindning av klassisk musik™
(observera att Tagg inte undersokt anvindandet i TV-reklam, men likvil inom film och TV — fran

vilka TV-reklamen inspirerats):

*  Wienklassicism = ”foéregaende tid”, kvalitet, “klass”

* Langsam sats i durtonart = elegant

* Pianokonsert = mycket kinsla

* Senromantik, klassiskt, symfonisk = kvalitet, "’klass”, stort, viktigt, rik
*  Orgel = religi6s, evighet, 6vermiktig

* Full orkestrering = stor, total

Tagg beskriver som synes specifika delar ur den musikgenre som 1 denna uppsats valt att
grupperas till endast “klassisk musik”. Det bor ocksa noteras att klassisk musik dven kan illustrera
andra saker i bilden om den kontrasteras med till exempel litt rockig musik. Da kan den

exempelvis konnotera fingenskap i motsats till frihet.”

33 Adolfsson. (2007), s. 26 ££.

3* Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 83.
3% Adolfsson. (2007), s. 26.

3® Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 83.
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4.3.2 Rock

Rockmusik skiljer sig ganska kraftigt fran klassisk musik och anvinds snarare dn fOr att beskriva
elegans fOr att finga unga manniskors uppmirksamhet. Punk- och hérdrock, till exempel,
anvinds kanske inte flitigt men dé for att selektivt urskilja typiska “attitydprodukter”, sisom

Converse-skor.” Enligt Adolfsson observerar Tagg att:”®

* Fuzz on electric guitar, up-tempo rock drumming = modern, action, motor, bike, speed

Manga ganger da rockmusik anvinds i TV-reklam dr det fOr att associera en viss artist med
produkten och mirket. ’I dessa fall lanar reklamen sa att siga de symboliska laddningar,

innebérder, betydelser och kinslor som #r knutna till laten i fraga”.”

4.3.3 Drum ’'n bass

For att betona modernitet anvinds for tiden ridande populirmusik. Denna beskrivs av Bjurstrém
och Lilliestam som laddad med positiva associationer.* D4 de skrev sin bok 1993 refererade de
till house, acid jazz, hip hop och techno som samtida populirmusik. Dessa har Adolfsson
omtolkat till en mer modern form, nimligen drum ’n bass, i sin uppsats. Drum ’n bass ir en form
av klubbmusik som baseras pa samplingar och trumloopar och ir férmodligen inte sa populir
som Adolfsson far det att verka. Dock sa kan den dnda representera modernitet 1 det att mycket

musik idag bygger pa just samplingar och loopar.

* Drum ’n bass = modern, teknologisk

4.4 Sammanfattning

Detta kapitel har dels beskrivit och diskuterat olika sitt att se pa hur musik egentligen
kommuniceras. Jag har betonat att den gamla kommunikationsmodellen, presenterad av Shannon

och Weaver (1949), inte lingre ir aktuell ur flera synvinklar, men frimst for att den ser pa

37 Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 74.
3% Adolfsson. (2007), s. 27.

% Bjurstrém & Lilliestam. (1993), s. 95.
* Bjurstrom & Lilliestam. (1993), s. 85.
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informationsutbytet som en linjar process dir mottagaren egentligen ses som passiv. Denna har
bland annat utvecklats av Stuart Hall (1980) och nu pa senare ar av Miell ez 2/ (2005). De betonar
hur kommunikation sker som en vixelverkan mellan sindare och mottagare (eller kompositor
och lyssnare). Detta mer moderna sitt, och kanske mer specifikt for just musisk kommunikation,
att se pa processen ir vilkommet och 6ppnar eventuellt nya dérrar f6r nya forskningsomraden.

Modellen avser att reflektera sociala kontexter bade fran sindarens och mottagarens perspektiv.

Vidare har det forklarats hur musiken innehaller en mangd associationer, eller konnotationer,
vilka i vissa fall vixt till att bli klichéer (stereotyper) och som pa sa vis kan anvindas for att
tilltala/manipulera minniskor i reklamsammanhang. Tre av dessa och deras associationer har
beskrivits ovan och kommer nu att sittas in i ett verkligt ssmmanhang dir tre grupper manniskor
fatt svara pa fragor kring produkten i en reklamfilm efter att ha fatt se denna film med endast en
av dessa musikgenrer — en musikgenre per grupp. Detta f6r att forséka granska musikens

kommunikativa varde i TV-reklam.

5 Resultatredovisning

Detta resultat har féranletts av en undersokning dir tre grupper med fyra personer i varje fatt
svara pa ett frigeformuldr (bilaga) efter att ha sett en reklamfilm med en genrespecifik musik.
Respondenterna ir i dlder mellan 20 och 40 édr, med ett genomsnitt pa 29 ar. Fraigorna som stillts
1 formuliret ar Oppna fragor, detta fOr att jag som forskare inte ska ha styrt undersékningen.
Dessutom dr jag intresserad av respondenternas egna asikter, vilka férhoppningsvis kommer fram
pa ett mer rittvist sitt da de ges en chans att tinka Gver sina svar, tack vare just anvindandet av
ett fraigeformulir. Frageformuliret innebdr dven att samtliga respondenter har fitt svara pa exakt
samma fragor, vilket 6kar chansen for tillforlitligheten 1 intervjuerna (svaren). Svaren fran
undersokning presenteras nedan gruppvis i samma ordning som de tre teoretiskt stereotypa
musikgenrerna presenterats ovan, for att tydliggora resultatet. Resultaten kommer ocksa att

jamforas med de resultat Adolfsson (2007) fann i sin undersékning,.
Kravet pa konfidentialitet uppfylls 1 presentationen nedan genom att personerna refereras till som

person 1 till 12. Urvalsmetoden har gjort att person 1, 4, 7 och 10 hamnat i grupp 1 (klassisk),
person 2, 5, 8 och 11 1 grupp 2 (rock), samt person 3, 6, 9 och 121 grupp 3 (drum ’n bass).
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5.1 Grupp 1 — Klassisk musik

Respondenterna i denna grupp har fatt se reklamfilmen tillsammans med musik som beskrivs
konnotera begrepp som kvalitet, tidloshet, god smak, elegans, klass, stor. Musiken beskrivs
férekomma i sammanhang dir varorna antingen ar dyra eller exklusiva, eller dd annonséren vill

associera dessa kvaliteter med sin produkt.

Adolfssons undersékning visade att respondenterna, till denna musik, associerade till
storslagenhet, och firgexplosionerna 1 bilden poiangterades som kraftfulla, storslagna och
pampiga. De flesta associerade dven till att TV:n hade hog kvalitet. Malgruppen specificerades till
personer mellan 30 och 70 ar, vilutbildade med god ekonomi och god smak. Uppfattningen om

TV:ns egenskaper 16d: bra bildkvalitet, dyr, hog kvalitet, exklusiv, en tung och robust TV.

Nedan beskriver jag vad respondenterna i min undersékning svarat efter att de sett filmen med
klassisk musik. Dessa svar dr uppdelade efter de tre teman som frageformuliret dr uppdelat 1. I
varje sektion jamfor jag resultaten med Adolfssons. Slutligen sammanfattas alla tre sektioner.

Detta monster aterkommer i de Gvriga tva grupperna.

Associationer

Da respondenterna sett reklamfilmen med klassisk musik associerade de flesta till attribut som

storslagen, hog klass och kvalitet. Sd hir motiverade nagra:

Otrolig skirpa i bilden. Produktionen kindes pikostad, otroligt fint firgval. Storslaget
fick pyramiden det att kinnas som, déd dessa ir f6rknippade med storhetstid och makt.
Forutom skirpa, kontrast och firgval som alla fick mej att associera till kvalité sa var
det dven den tunna tunna triden kontra den stora pyramiden som fick mig att kinna

kvalité och storslagenhet. (person 4)
Musiken var storslagen, kindes som att det var nigot nytt pa ging. Det moderna

associerade jag till som en kontrast till de gamla pyramiderna. Den storslagna musiken

gjorde att det kindes som hog klass och kvalitet och kanske ganska dyrt. (person 10)
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En av respondenterna avvek dock fran de andra och associerade varken storslagenhet, hog klass
eller kvalitet. Personen valde istéllet attribut som dyr, fartfylld, ungdomlig och feminin. Sa hir

motiverades dessa val:

Dyr — reklamen var pakostad vilket jag dé tinkte att dven tv dr. Fartfylld — det hinde
saker hela tiden, forstarktes 4ven av musiken. Feminin — det var en tilltalande reklam
for kvinnor d4 allt tekniskt utelimnades. Kopplade det till att kvinnor bara bryr sig om

firgen pd en bil. Ungdomlig — hor ihop med det fartfyllda. (person 1)

Detta dr vildigt intressant och speglar att de stereotypiska dragen i musiken inte alltid tilltalar alla
lyssnare. De dr som tidigare diskuterat kulturbundna, men dven personligt bundna. En persons
relation till musik ar alltid speciell och valdig svar att forklara utan att forsta vilka erfarenheter
personen bir med sig. Dock ska man inte glomma bort att reklamen inte bara innehéller musik.
Alla tre exemplen ovan diskuterar bilden i reklamen nir de motiverar sina svar, vilket tyder pa att
synintrycken férmodligen ér littare att ta pa. Detta kan relateras till de resultat Bengtsson ef a/
(2008) kom fram till i sin undersokning, nimligen att de visuella aspekterna var det som primart

fangade uppmairksambhet.

Resultaten visar sig stimma med Adolfssons resultat, som ocksa visade att respondenterna
associerade till storslagenhet och kvalitet. Det som skiljer resultaten dr bland annat den
respondent som i denna undersékning avvek fran de ovriga i gruppen, men ocksa det faktum att
flera av respondenterna i denna undersokning, i enlighet med vad Taggs undersékningar,
relaterade till hog klass, nagot som inte férekom direkt bland Adolfssons respondenter.
Adolfsson spekulerade dock huruvida hennes respondenter dnda indirekt associerade till hog

klass, dé flera dem beskrev malgruppen som vilutbildade personer med god ekonomi."

Malgrupp

Nir respondenterna fick beskriva vilken malgrupp de trodde attraherades av produkten var de
ganska oeniga. En person tror att malgruppen utgors av ’teknikintresserade som vill ha det
senaste” (person 10). En annan person tror att malgruppen ér kvinnor eller man med utlindsk

bakgrund, samt bohemer, vilket motiverades med:

1 Adolfsson. (2007), . 32.
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Aterigen firg. Firgkaskader som vi nordbor sillan eller aldrig vagar anvinda fullt ut,
medans i manga andra linder ir det lika vanligt som var kyla. Sen har vi givetvis
inspelningsplatsen som var si dominant. En stor betydelse nir man viljer mélgrupp.

Bohemer? Nja, sidana som mej kanske som élskar firg. (person 4)

Om man tinker efter kan man se att denna motivering férmodligen reflekterar reklamen som
helhet och inte produkten specifikt. Nir samma person ska beskriva produktens egenskaper
forklaras att ’[...] produkten kom vildigt i skymundan da produktionen tog allt mitt fokus. Dom
kunde lika girna salt margarin, vem bryr sig da firgerna dr vackra?”. Som jag beskrev tidigare sa
ar reklamen ganska otydlig med att presentera produkten. Kanske dr det sa att Sony medvetet
valt att istallet stdrka sitt varumirke med hjilp av reklamen? Detta dr dock svart att resonera
kring da jag inte vet vilka avsikter sindaren har, men det dr dnda virt att beakta nir svaren

tolkas.

Efter att ha skilt sig at gillande vilken malgrupp respondenterna trodde attraherades av
produkten enas samtliga i stort anda om vilken livsstil mélgruppen har. Alla beskriver hur
malgruppen ir hogskoleutbildade personer och vissa ocksa att malgruppen ér vilbetalda
personer. Detta kan tolkas som att 6verensstimma med respondenternas associationer till hog
klass. Detta stimmer ocksa 6verens med Adolfssons resultat, vilket visade hur respondenterna

beskrev malgruppen som vilutbildade personer med god ekonomi.

Egenskaper

Respondenterna beskriver produktens egenskaper olika. Som redan presenterat ovan besvaras
inte fragan av en av respondenterna di denne anser att produktionen stal allt fokus och
produkten hamnade i skymundan. En annan beskriver att produkten har ”Bra bild, skdrpa och
djup. Bra ljud” (person 10). En tredje respondent uppfattar produkten som trovirdig och
forklarar detta med: ”det fanns tanke & finess bakom reklamen vilket leder till att det dven kidnns
som det finns mycket arbete bakom produktionen vilket leder till att det kinns trovirdigt”
(person 7). Huruvida detta dr en egenskap hos produkten eller inte tals att diskuteras. Didremot
kan man tolka det som att personen litar pa kvaliteten 1 produkten, eller kanske att
firgatergivningen verkar trovirdig, da detta dr det budskap som det visuella i reklamfilmen

betonat.
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Ingen direkt koppling finns att hitta mellan dessa resultat och Adolfssons resultat férutom att en
av respondenterna uppfattar det som att produkten har bra bild, vilket dven uppfattades utav en

respondent i Adolfssons undersokning.

Sammanfattning

Sammanfattningsvis dr det moijligt att urskilja vissa gemensamma nimnare i gruppens svar. For
det forsta associerar de flesta till storslagenhet, hog klass och kvalitet. For det andra verkar de
vara Overens om malgruppens livsstil och menar att malgruppen utgérs av hégskoleutbildade
personer, vissa menar ocksa att malgruppen ar vilbetalda personer. Dessa tva for gruppen
gemensamma asikter stimmer dven 6verens med vad respondenterna i Adolfssons undersékning
svarade, vilket tyder pa att de dr konnotationer skapade av musiken, dven om respondenterna inte

ar medvetna om det.

Nir det gillde att svara pa vilken specifik malgrupp som attraheras av produkten svarade ingen
likt nagon annan. Endast en av respondenterna specificerade en aldersgrupp, vilken uppfattades
till personer mellan 30 och 40 éar. En respondent beskrev mélgruppen som unga vuxna. Detta
skiljer sig fran Adolfssons resultat dir malgruppen specificerades till mellan 30-70 ar. Dock sd kan
man resonera att aldersgruppen indirekt 1 min undersékning specificerats till personer fran cirka
22 ar och uppit, eftersom respondenterna mer eller mindre enats om att mélgruppen utgdrs av
personer med hogskoleutbildning. Produktens egenskaper beskrevs vildigt vagt av

respondenterna.

5.2 Grupp 2 — Rock

Respondenterna i denna grupp har fatt se reklamfilmen tillsammans med musik som beskrivs
som fartfylld och hindelserik, och kan enligt Tagg associeras med ord som modern, speed och

action (speed och action kan ungefir 6versittas med fartfylld och hindelserik).

Adolfssons undersékning visade att respondenterna, till denna musik, associerade till tuffhet,
attityd och maskulinitet. De nimnde aven ord som sjilvsiker, kaxig och kompromisslés och
TV:n uppfattades rebellisk. Malgruppens alder specificerades till mellan 15-40 4r och beskrivs

som personer som lever ett ganska aktivt och fartfyllt liv. Produkten uppfattades som en
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superprodukt utdver det vanliga, som sticker ut i miangden. Bra bildkvalitet, limplig f6r TV-spel

var nagra egenskaper som namndes.

Nedan beskrivs vad respondenterna i min undersékning svarat efter att de sett filmen med

rockmusik.

Associationer

Da respondenterna sett reklamfilmen med rockmusik associerade de flesta till attribut som
maskulin, tuff, h6g klass, nytt och modern. Dock sa férekom dven andra attribut. Sa hir

motiverade ndgra nir de ombads beskriva varfér de associerat till detta:

Mestadels musiken som jag genast férknippade med Bondmusiken som mestadels

riktar in sig till ”yngre” man. (person 5)

Jag tycker det dr en TV {6r dig som vill ha en modern och ny TV med hog klass och
kvalitet. Jag tycker det dr en tuff och maskulin TV. (person 2)

Musiken gav ett tufft intryck med tempo. Hog klass och storslagen tack vare det
symboliska med pyramiderna. Dyr f6r att det inte 4r vanliga “prispressar”-reklamen 4
la EL-giganten. Modern och exklusiv for att den inte visar produkten och dess

egenskaper utan nagot ’storre”. (person 8)

Person 2 forklarar helt enkelt sina val utifran sitt eget tycke, vilket inte direkt limnar mycket
annat att utldsa, men associationerna personen valt stimmer dnda éverens med de resultat
Adolfsson funnit. Att person 5 relaterar till James Bond-musik ar kanske inte konstigt da
musiken i reklamfilmen innehaller en del liknande drag. Denna forklaring till associationerna
personen uppgett férklarar kanske mer dn vad som direkt kan utlisas. Till exempel 4r Bond en
vildigt actionladdad karaktir och representerar savil maskulinitet som nyheter, det senare tack

vare alla teknologiska uppfinningar som alltid figurerar i filmerna.

Hog klass dr en association som gor att gruppen sticker ut lite fran vad som foérvintats och fran
de associationer bade Tagg och Bjurstrém och Lilliestam beskrivit som typiska f6r musikgenren.
En forklaring till detta kanske kan finnas i hur respondenterna tolkar orden ’hog klass”, men

som person 8 forklarar sa verkar associationen vara sprungen mestadels ur det visuella 1
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reklamen. Detta fenomen noterades dven i den forra gruppen, vilket visar att det 4r troligt, men

inte sikert, att respondenternas val ibland formas av enbart det visuella.

Tuffhet och maskulinitet 4r de tvé associationer som helt 6verensstimmer om man jamfor

resultaten med Adolfssons.

Malgrupp

Nir respondenterna fick beskriva vilken malgrupp de trodde attraherades av produkten var de
ense om att produkten tilltalade man (killar, yngre singelmin) i alder mellan 20-45 ar. Vissa
beskrev dven att produkten eventuellt ocksa riktade sig till kvinnor i samma alder. En respondent
motiverade valet genom att siga:

Dels 61 att platt TV vanligen képs av min, tror jag. Musiken styrde det 4t det hillet

ocksa lite. Annan musik kanske kan bredda malgruppen, eftersom reklamen i sig inte

ar maskulin. (person 8)

En annan férklarade malgruppen som “personer som har ett stadigt jobb och vill ha kvalitet 1
vardagen. Kanske vill vara lite battre 4n andra. Fa hégre rang typ” (person 2). Person 8 beskriver
1 samma linje under malgruppens livsstil att personen gillar statusprylar”. Andra asikter om
malgruppens livsstil som respondenterna har gemensamt innefattar: personer som festar mycket,

gillar extremsporter och kroppsarbete.

I jimforelse med Adolfssons resultat finner jag manga gemensamma nimnare. Till exempel
specificerades malgruppens alder till mellan 20-45 ar i denna undersékning — i Adolfssons till
mellan 15-40 ar. Malgruppen beskrivs pa ett nastintill identiskt sétt i vira undersdkningar som
personer som lever ett ganska aktivt (kroppsarbete, extremsporter) och fartfyllt (festar mycket,

extremsporter) liv. Detta bekriftar dven Taggs associationer till speed och action.

Egenskaper

Respondenternas asikter om produktens egenskaper innefattade till exempel: ”’En modern TV
som funkar bra med TV-spel m.m. Bra film-TV” (person 2), ”En riktigt bra TV” (person 11),
”Fylld med ingangar och utgangar och sikerligen massa lull lull istéillet f6r kvalité. Men samtidigt

kinns Sony som ett sikert mirke som arbetat in en kidnsla av kvalitet genom aren” (person 5).
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Respondenterna i Adolfssons undersékning uppfattade produkten och dess egenskaper som en
superprodukt utdver det vanliga, som sticker ut i mangden. Bra bildkvalitet, limplig f6r TV-spel.

Aven detta stimmer i det stora hela 6verens med mina resultat.

Sammanfattning

For att ssmmanfatta: Tuffhet och maskulinitet dr de tva associationer som helt 6verensstimmer
om man jaimfoér resultaten med Adolfssons. Respondenterna har dven associerat till flera andra

aspekter, men de flesta relaterar till attribut som maskulin, tuff, hég klass, nytt och modern.

I jimforelse med Adolfssons resultat aterfinns ett flertal gemensamma divisorer, till exempel i
malgruppens alder — 20-45 ar i denna undersékning, 15-40 ar i Adolfssons. Malgruppen ir ett
annat gemensam, och beskrivs pa ett nastintill identiskt sétt i undersokningarna. Dessa beskrivs
som personer som lever ett relativt aktivt och fartfyllt liv, nagot som Sverensstimmer dven med
Taggs associationer till speed och action. Aven i 4sikter om produktens egenskaper férekommer

liknande drag i bagge undersokningarna.

5.3 Grupp 3 — Drum ’n bass

Respondenterna i denna grupp har fatt se reklamfilmen tillsammans med musik som beskrivs
som modern och teknologisk. Enligt Bjurstrém och Lilliestam anvinds populirmusik for att

betona modernitet. Drum ’n bass kan idag klassificeras som sadan.

Adolfssons undersékning visade att respondenterna, till denna musik, associerade till just
modernitet, men dven maskulinitet. Respondenterna relaterade det visuella till storstad.
Malgruppen nimndes vara mellan 18-40 ar och dessa personer bor i en storstad och lever ett
storstadsliv, de ér trendmedvetna, mana om att konsumera ”’det senaste” och tycker om att resa.
Personerna kan beskrivas som nymodiga. Respondenterna tyckte att produkten passade 1 en

storstad, att den hade den senaste tekniken och en ren och minimalistisk design.

Nedan beskrivs vad respondenterna i min undersékning svarat efter att de sett filmen med drum

’n bass-musik.
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Associationer

Da respondenterna sett reklamfilmen med drum ’n bass-musik associerade de flesta till attribut
som maskulin, fartfylld, hég klass, ungdomlig, modern, dyr och kvalitet. Framforallt betonades
begreppen modern, ungdomlig, kvalitet och livlig (livlig kan eventuellt jimstillas med begreppet

fartfylld). Sa hir motiverade tva av respondenterna:

Kombinationen av fina firger i kontrast till de naturliga firgerna och en frin grej att

gbra. Hela hindelsen kindes ung och livlig. (person 3)

Jag associerade den hir produkten med ungdomlighet eftersom det spelades drum &
bass-musik i bakgrunden. Den verkade modern med tanke pa kontrasten mellan de
livliga firgerna och de gamla vilkdnda pyramiderna. Detta gjorde att den kindes ny,

frish och spidnnande, betonandes hur modern produkten ir. (person 12)

En tredje respondent fokuserade 1 sin motivering mer pa associationen storslagen:

Storslaget filmat/mycket jobb vid inspelningen = hég klass/kvalité. Storslagen musik
pé slutet, mycket reverb pd trummorna. Tyckte dock musiken kdndes lite

stressad/halvbillig. (person 9)

Person 9 dr den enda i1 gruppen som associerat till storslagen, och den enda som varken associerat
till ungdomlig eller modern. Denna respondent skiljer sig fran gruppen dven i de 6vriga fragorna,
vilket demonstreras nedan. Att ddma av de stereotypiska dragen i musiken man kanske vid det
hir laget forvintar sig sa skulle man kunna tro att frageformuliren fran respondenten som avvek
fran de Ovriga i grupp 1 (klassisk) och den avvikande respondenten i denna grupp skulle ha
forvaxlats, men sa dr inte fallet. Midnniskor har som sagt olika férhallanden till musik, samtidigt
som det dr samspelet mellan det auditiva och det visuella som tillsammans skapar associationer.
Det far heller inte glommas att originalmusiken bytts ut och att det inte dr sikert att musiken som
ersatt den i alla fall 6verensstimmer med det visuella budskapet. Person 9 beskriver i ovanstaende
citat hur musiken kinns "halvbillig”, vilket tyder pa att den helt enkelt inte faller personen i
smaken. Detta leder forstas till att personen ifrdga tar en negativ instillning till musiken och

foljaktligen férsummas en del av budskapet.
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I motsats till Adolfssons respondenter associerade ingen till storstad. Detta hor nog frimst thop
med att det visuella skiljer sig sa pass mycket mellan vira undersékningar. Hennes respondenter
ir dessutom bosatta 1 Stockholmsomradet, medan respondenterna i denna undersokning ar
bosatta pa mindre orter. En persons omgivning spelar férmodligen mycket in pa hur personens
asikter formas. Bjurstrém och Lilliestam papekade att populirmusik anvinds for att betona

modernitet. Detta stimmer, med ett undantagsfall, i sivil Adolfssons som denna uppsats.

Malgrupp

Nir respondenterna fick beskriva vilken malgrupp de trodde attraherades av produkten valde tva
respondenter att associera den med min i dlder mellan 15-40 ar. En respondent specificerade
ingen édlder utan skrev istillet “yngre képare, forsta TV:n kanske” (person 3). Person 9, som ovan
beskrevs avvika nagot fran gruppen, specificerade malgruppen till teknikintresserade man mellan
25-40 ar med motiveringen "Min i en alder som har rid med teknik. Musiken i filmen skrimmer
bort kvinnor”. En av respondenterna som valt att specificera malgruppen till min mellan 15-40 ar
motiverade: ”pa grund av fartfylldheten i reklamen med en modern upptempo dansmusik”
(person 12). Det man kan utldsa av detta dr att de saker de flesta har gemensamt ér att

mailgruppen utgdrs av man.

Nir det kom till att beskriva malgruppens livsstil radde det spridda skurar. Alla respondenterna

hade helt olika svar. Hir dr nagra av svaren:

Tror inte den inriktar sig till ndgon speciell livsstil men kanske yngre minniskor med

mycket pa gang. (person 3)

Minniskor som haller sig uppdaterade med de senaste filmerna, den senaste musiken
och teknologin. De gar pa konserter, de studerar, de r pappor, de hor inte till nagon
speciell yrkesgrupp. Har troligtvis en hégskoleutbildning, eller kommer ha inom en

snar framtid. (person 12)

Arbete inom teknik/reklam, litt fifinga, pluggar inte, kompisar med liknande

intressen. (person 6)

Som man kan se tycker person 12 att malgruppens livsstil innefattar en hégre utbildning av nagot

slag, medan person 6 specificerar att malgruppen utgdrs av personer som inte pluggar. Person 3
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refererar till fartfylldheten genom att misstinka att produkten attraherar yngre manniskor med
“mycket pa gang”. Till synes tre svar med helt olika asikter om vilken livsstil malgruppen tros ha.
Dock sa nimns ordet teknik i ndgon form i tre av respondenternas svar, vilket tyder pé att det
finns en etablerad tanke om teknologi kring produkten hos flertalet av respondenterna. Detta
stimmer da med de signaler Bjurstrom och Lilliestam anser att musiken férmedlar. Det paminner
ocksa om Adolfssons resultat ur den synvinkeln, likval som att produkten uppfattas som

maskulin.

Egenskaper

Respondenternas asikter om produktens egenskaper innefattade till exempel:

* ”Bra egenskaper inom sin genre --> men inte toppklass” (person 9)
* ”Levande firger, modern teknologi, framattinkande, anvindarvinlig” (person 12)
* ”Att den har bra bild och skirpa. En vildigt bra TV” (person 3)

Dessa kan jimforas med Adolfssons resultat dir flertalet verkade betona modernitet, nytinkande
och teknik. Dessa resultat bér stora likheter med hur person 12 har svarat i denna undersékning,
Man kan nistan ana att svaren blir lite tunna och inte lika detaljerade mot speciellt sista fragan i
frageformuliret, ndgot jag har noterat 1 samtliga tre grupper. Detta kan vara ett tecken pa att
respondenterna ér trotta pa fragor och bara vill bli fardiga, eller att de helt enkelt inte vet klart vad
de ska tycka. Produkten dr som sagt tidigare inte speciellt framlyft i reklamfilmen, vilket dven

papekades av en respondent i den forsta gruppen (klassisk).

Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan man se hur respondenterna var éverens om begreppen modern,
ungdomlig, kvalitet och fartfylld (livlig). Malgruppen beskrevs som yngre képare eller personer i
alder mellan 15-40 dr, frimst min. Det verkar finnas en etablerad association till begreppet
teknologi kring produkten hos flertalet av respondenterna, detta har dock inte visat sig speciellt
tydligt da jag jamfort resultaten i gruppen. Den forsta tanken som slog mig nir jag analyserade
denna grupp var att det inte fanns lika mycket tydliga relationer mellan de olika respondenternas
svar som 1 de andra tva grupperna. Flera av respondenterna pekade dnda ut modernitet och

teknologi, vilket stimmer Gverens med de associationer som beskrivits i teorin, och dven delvis av
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det Adolfsson presenterar i sin uppsats. Dock anser jag att det i denna grupp férekom alltfor
spridda asikter for att kunna kalla resultatet enhilligt. Spridningen 1 svaren kan bero pa att
musikgenren inte alls representerar populirmusik, aven om den delar en del gemensamma drag
med musik som kan uppfattas som sadan. Detta skulle kunna forklara att svaren delvis
sammanfoll med teorin och att den samtidigt avvek ndagot fran denna. Det kan givetvis dven bero
pa respondenternas smak 1 musik och andra socialapsykologiska aspekter, vilka inte kan tolkas da

respondenternas bakgrund forblir okéind.

Generellt sett sa har respondenterna dndd mer eller mindre associerat till de konnotationer
musiken i teorin férmodats konnotera. Detta var mest tydligt 1 de forsta tva grupperna, méjligen
eftersom dessa tvd genrer dr mer vilbekanta och “inarbetade” 1 TV- och filmkulturen.
Jamférelsen med Adolfssons resultat visar att svaren i de tre grupperna overensstimmer pa flera
punkter med de svar hon fick i sin undersokning, och visar saledes tydligare hur musiken genom

dess konnotationer formar manniskors asikter.

6 Diskussion och slutsats

Denna uppsats paborjades for att underséka musikens kommunikativa f6rmaga i TV-reklam.
Genom att underséka hur tre grupper manniskor uppfattade samma reklam ackompanjerad av
olika musik mellan de tre grupperna forsokte syftet uppnas. Metoden hypotetisk substitution
anvindes fOr att ringa in det musikaliska budskapet. Valet av denna metod har inneburit att de
svar som respondenterna i de olika grupperna angivit har kunnat hirledas till musiken, da resten
har varit konstant. Ett hermeneutiskt angrepp pa undersokningen har anvints for att kunna tolka
det empiriska killmaterialet. Studien har varit kvalitativ ur den synpunkt att respondenterna
tilldelats 6ppna fragor, vilket syftat till att forsta hur musiken paverkar olika individer. Resultatet
har presenterats gruppvis och temavis for att underlitta en jaimfoérelse till Adolfssons studie

(2007), men dven for tydlighetens skull.

Resultaten visar ssmmanfattningsvis hur det dr moijligt att urskilja vissa gemensamma niamnare i
gruppernas svar. Gruppen som sett reklamfilmen med klassisk musik associerar produkten till
ord som storslagenhet, hog klass och kvalitet. De verkar vara 6verens om malgruppens livsstil
och menar att malgruppen utgors av hégskoleutbildade personer. Vissa menar ocksa att
malgruppen ir vilbetalda personer. Dessa asikter stimmer dven vid en jimforelse 6verens med

vad respondenterna i Adolfssons undersokning svarade, vilket tyder pa att dessa ér
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konnotationer skapade av musiken. Vidare visar resultaten hur de som sag filmen med
rockmusik associerade till tuffhet och maskulinitet, vilket dven fanns i Adolfssons undersckning.
I jimforelse med hennes resultat aterfanns ett flertal gemensamma nimnare, till exempel i
malgruppens alder. Malgruppen ér en annan gemensam faktor, och beskrivs pa ett nastintill
identiskt sitt i undersokningarna. Dessa beskrivs som personer som lever ett relativt aktivt och
fartfyllt liv, nagot som 6verensstimmer dven med de av Tagg funna associationerna till begrepp
som speed och action. Undersékningen presenterade vidare hur respondenterna som sett
reklamfilmen med drum ’n bass-musik associerade till begreppen modern, ungdomlig, kvalitet
och fartfylld. Det som urskilde denna grupp fran de 6vriga var att det inte fanns lika mycket
tydliga relationer mellan de olika respondenternas svar som i de andra. Flera av respondenterna
pekade dnda ut modernitet och teknologi, vilket stimmer 6verens med de associationer som

beskrivits i teorin. Dessa fann dven Adolfsson i sin undersokning.

Resultaten fran undersokningen, och jimférelsen med Adolfssons resultat, har besvarat
fragestillningen: Hur péaverkar musiken i en reklamfilm manniskors asikter om den produkt som
presenteras i en specifik reklamfilm? Att associationerna skiljer sig dramatiskt mellan grupperna
ar den egentliga ledtraden till fragan Jur. Eftersom musiken dr den enda signifikanta faktor som
indrats mellan unders6kningarna i de tre grupperna visar detta utifran det teoretiska perspektivet
att musiken 4r laddad med stereotypiska konnotationer, vilka néstintill kan forvintas generera
vissa asikter dd de placeras i ett audiovisuellt sammanhang. Sett tillsammans med Adolfssons
resultat blir det dnnu tydligare att sd dr fallet. Resultaten frin undersékningen har dock visat att
det stimmer for de flesta i varje grupp, men att det har dven férekommit anomalier, vilka gor att
man stiller sig fragan: hur hade resultatet avlopt om fler respondenter deltagit i undersékningen?
Resultatet tar heller ingen hinsyn till respondenternas olika sociala situationer. Detta dr eventuellt

nagot framtida studier kan utveckla.

I sin slutsats pastar Adolfsson, med tanke pa att respondenternas uppfattning om produkten gick
att sammankoppla med den betydelse de musikaliska stereotyperna férvintades frambringa, att
sindarens budskap nadde fram till sin mottagare genom en linjir process (i enlighet med den
dldre kommunikationsmodellen). Personligen ser jag det inte pad det sittet. De anomalier som
férekom i min undersékning visar pa ett mycket mer komplicerat férhallande mellan sindare och
mottagare, vilket kanske skulle kunna férklaras bittre med den modell som Miell ez a/ (2005)
presenterat. Det som dnda dr intressant och vad man direkt kan peka pa i denna uppsats ar hur
skrimmande lika en del associationer varit da resultaten har jaimforts med Adolfssons. Jag kan

inte lata bli att tinka: dr vi minniskor verkligen sa litta att paverka och, slutligen, 6vertala?
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Undersokningsformular

NAMN:

Bilaga

ALDER:

UTBILDNING/ARBETE:

ORT:

Du har just sett en reklamfilm f6r Sonys Bravia LCD TV. Hir nedan f6ljer nagra fragor om vad

du fick f6r uppfattning om teven.

Vilket eller vilka ord associerar du med teven?

Ringa in de alternativ du viljer.

Maskulin Feminin Lyxig Ungdomlig Kvalité
Exklusiv Storslagen Hog klass Modern Billig
Fartfylld Tuff Nytt Dyr Storstadsmaissig

Beskriv varfor du associerade till detta?

Associerade du till ndgot annat dn de alternativen som visas ovan, i sa fall till vad?

Beskriv varfor du associerade till detta?
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Vilken malgrupp tror du attraheras av produkten? (Specificera girna malgrupp)

Motivera varfér du valde denna malgrupp?

Vad tror du malgruppen har for livsstil? Exempelvis: fritidsaktiviteter, musikstil, skola, arbete,
familj, kompisar, utbildning mm

Beskriv din uppfattning om produktens egenskaper? (motivera)

Tack for din medverkan!
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