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branding by studying the function of music within Christianity.
Qualitative, explorative method, hermeneutic, case studies.
The theoretical perspectives stems from theory on music
marketing with religion as inspiration. For music marketing
sonic branding is within focus and for marketing with religion
as inspiration focus is on sensory branding.

Two depth interviews with experts in the area of Christian
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1. Inledning och bakgrund

Hdr presenteras bakgrunden till mitt dmnesval. Syftet dr att gora ldsaren medveten om och
nyfiken pa sonic branding, samt att presentera grunderna vilka jag baserat mitt arbete pd.

Férhoppningsvis blir ni lika intresserade och entusiastiska som jag.

1.1. Inledning

Kommer du ihdg SAAB reklamen Release me, som gick for nagot ar sedan? Gruppen Oh
Laura fick ett stort genombrott med musiken till reklamfilmen Release me och laten kan
fortfarande horas pa ett stort antal reklam- och fildelningssighter. (“YouTube — Saab Release
Me”, 2008, “YouTube — Frida Ohrn — Release Me”, 2008) Kommer du ihdg Iprenmannen?
Reklamfilmerna om den sjungande vérktabletten var enormt populdr d& den kom i slutet pa
1990-talet (”YouTube — Ipren 1999, 2008). Den spelas fortfarande péd nitet (ibid) och kan
horas i nya TV-reklamversioner pa svensk TV. Musik och marknadsforing dr hetare dn
nagonsin. Det ir inte bara SAAB och McNeil' som insett detta. Att uttrycka sitt varumirke i
toner har blivi en prioriterad strategi hos flera stora foretag. McDonald's, Dominos Pizza,
Amnesty International och British Airways, har alla borjat investera stora summor i sina
ljudprofiler (Mortimer 2005). Trenden kommer fran USA och England dir marknaden for
reklammusik &r stor, vilket vi kan se pa lindernas stigande siffror for radioreklam (Mason
2004). Utbudet av reklambyrder som specialiserat sig pa just musikmarknadsforing 6kar dven
lavinartat. Sonic branding ér ett sadant koncept, utvecklat av Jackson (2003). Sonic branding
innebidr att man marknadsfor sig konsekvent med en musikprofil, utformad for att uttrycka
foretagets identitet. Samma musik spelas i alla sammanhang dér kunden kommer i kontakt
med foretaget: Telefonkder, pd webben, konferenser, i affaren, TV-reklam, radioreklam och
sa vidare. Jacksons (2003) modell for musikmarknadsforing har slagit igenom stort och han
har blivit ndgot av en forgrundsgestalt pd omrddet (Treasure, 2007).

En av inspirationskéllorna for sonic branding &r religion; kristendom har allt som det
nya varumérket vill at. Miljoner av hingivna anhdngare, en unik identitet, genomarbetad

musikalisk profil och symboler som forblivit desamma under tusentals ar. (Jackson, 2003, ss.

" McNeil Sweden AB salufor Ipren i Sverige och bildades under 2006 da Johnson & Johnson kopte upp Pfizer
Consumer Healthcare (McNeil Sweden AB — Newsdesk, 2008)
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108-109) Hur manga av dagens varumérken ser likadana ut idag som for trettio ar sedan? Det
ir inte bara sonic branding som inspireras av religion, det &r dven aktuellt i andra
marknadsforingssammanhang. Lindstrom (2005, s. 5) menar att ménniskor behdver nagot att
tro pd och varumirken har borjat ta 6ver denna roll. For nigra ar sedan motte Lindstrom
(2005 ss. 1-2) en ung tondring vid namn Will. Will var i stort som alla andra tondringar
forutom det faktum att han var besatt av Gucci. Varumirket Gucci var som en person han
kunde relatera till, beundra och stodjas av. Will uttryckte sitt forhdllande till Gucci som "My
one and only religion" (Lindstrom, 2005, s. 1) och han gick slutligen s langt att han tatuerade
in Guccis logotyp i sin nacke. Detta ér ett utslag av hyperlojalitet, vilket alla varumirken
efterstravar och hdr finns en likhet mellan religion och marknadsforing. Hyperlojala
konsumenter gor aterkdp, de konsumerar varumirket med ndstan rituell kraft, ritualen &r dven
ett centralt inslag 1 religion. (Lindstrom, 2005, ss. 165-194) Utifrdn att titta pa
vérldsreligionernas struktur har Lindstrom (2005) utvecklat ett marknadsforingskoncept —
sensory branding, som bygger pa en enhet dir samtliga fem sinnen stimuleras: Syn, kénsel,
smak, lukt och horsel. (Lindstrom, 2005, s. 1-5)

Béde Jackson (2003) och Lindstrom (2005) utgédr alltsa fran likheten mellan
varumirken och religion i sonic branding och sensory branding. Man inspireras av
vérldsreligionernas framgangsstrategier. Daremot har ingen av dem studerat hur religionerna
anvéinder sig av musik, trots att bdde sonic- och sensory branding anvénder sig av musik for
att uttrycka varumirket. (Ibid.) Musik anvinds ju aktivt inom religionerna, kan inte sonic
branding ldra sig ndgot av detta? Hur kan religionens sétt att hantera musik inspirera sonic

branding?
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2 Problemdiskussion

Problemdiskussionen utgor uppsatsens kdrna. Den ger uppsatsen mdl och mening. Jag
kommer att inleda med tidigare forskning for att kartligga var kunskapsbehovet finns.
Tidigare forskning dr indelad i tre relaterade omrdden: Musik i forsdljnings och
marknadsforingssyfte, marknadsforing med kulturellt perspektiv och sonic branding. Ndr det

okdnda avgrdnsats fortsdtter jag med problemformulering.

2.1 Tidigare forskning

2.1.1 Musik i forsaljnings- och marknadsforingssyfte

Foretag har ldnge anvint sig av musik i marknadsforings- och forsdljningssyfte. Konceptet ar
minst lika gammalt som varumirkesindustrin sjélv. Sonic branding innebdr strategiskt och
langsiktigt utnyttjande av musik. (Jackson 2003, ss. 7-9) Vad detta innebdr kommer jag att
ndrmre ga in pd under sonic branding - avsnittet lite ldngre fram. Innan jag gar in pa forskning
om sonic branding vill jag forst g& igenom vad tidigare forskning séger om musikens
anvindbarhet ur ett forsdljnings- och marknadsforingssyfte. Jag kommer att anknyta till
kunskap inom det musikvetenskapliga filtet, for att binda samman och ge perspektiv pd den
rddande kunskapssynen inom marknadsforing.

Musik anvénds i kommersiella syften pa flera vis. I litteraturen brukar tva musikaliska
sammanhang aterkomma som studieobjekt. Dessa dr: Musikens formaga att paverka direkt vid
koptillfillet och musikens formaga att paverka genom TV-reklam. Den kommersiella effekten
av musik 1 TV-reklam (ljud och bild) ir indirekt och paverkar konsumentens kopvanor och
attityder till produkt & varumirke genom minnet Vad géller musikens forméga att paverka
direkt vid koptillfdllet finns det 1 jamforelse med musik 1 TV-reklam inte sdrskilt mycket
forskning. Jag har dock funnit foljande undersdkningar: North et al (1999, s. 271) visar hur
fransk eller tysk bakgrundsmusik i snabbkopet fick motsvarande forsdljning av franska eller
tyska viner att 6ka. Dubé¢ et al (1995, s. 305) konstaterar att konsumenter pa en (virtuell) bank
paverkades till Okat samarbete med banktjinstemidn genom att bakgrundsmusik, som

framkallade kénslor av vélbefinnande hos studieobjekten, spelades. Milliman (1986, s. 286)

10
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har 1 en uppmérksammad undersokning kommit fram till att forsdljningen av mat, vid ett
restaurangtorg i Texas var oberoende av om bakgrundsmusik med snabbt eller langsamt
tempo spelades. Forsdljningen av drycker 1 baren dkade dock nagot vid langsam musik och
matgisterna satt kvar vid borden en stund léngre.

Dessa studier bygger pa ett antagande om att musik paverkar genom en grundlaggande
kedja av héndelser. Forst pdverkas konsumenternas sinnestillstdnd - vart humor och musiken
inducerar kénslor. Beroende pé kénslornas styrka och ssmmanhang framkallas dérefter tankar,
handlingar och betéenden av olika slag. Detta innebdr i forlingningen att foretag som
anvéinder sig av “ritt” musik dven kan styra ménniskor. Tia deNora (2000, s. 18) citerar en
broschyr frén ett foretag som komponerar bakgrundsmusik till konsumtionsmiljoer. ... [Used
correctly, music can influence customer buying behaviour by creating or enhancing the
image, mood and style you wish to achieve] (Candy Rock)". Limnar vi marknadsforingsfiltet
och tittar pa musikantropologi, finner jag att liknande tankar fanns redan hos de grekiska
filosoferna Platon och Aristoteles. De menade att den grekiska staten med rétt sorts musik
(och gymnastik) kunde forma ménniskornas sinne (och kropp) sé att de blev goda medborgare
(Grout & Palisca 1996, s. 5). Syftet att paverka sina medméanniskor kan, som vi ser vara olika.
Det gemensamma problemet i ovan nimnd forskning verkar vara att veta vilken musik som &r
“ratt”. Endast den “ritta” musiken inducerar vissa kénslor, som dndrar vart sinnestillstand och
leder till ett visst betéende.

Marknadsforingsforskning som undersoker vilka kédnslor som leder till vilka beteenden
behandlar den sista delen i linken mellan musik och handling. Amnet berdr inte musik direkt
men dr viktigt for antagandet da det paverkar utfallet i ldnken frdn musik till handling.
Omradet &dr utforskat sérskilt inom marknadsforing och psykologi. Det &r ett komplext &mne
och studierna visar att smé fordndringar i forutsittningarna kan ge vitt skilda resultat. Lagg till
musik i denna komplicerade kedja av héndelser s& borjar man forsta svéarigheterna med att
forska och forstd dmnet. Gardner (1985, s. 293) menar att positiva sinnestillstdind Ookar
samarbetsvilligheten hos konsumenter. Resultatet dr av betydelse sérskilt for servicesektorer
som bygger pa interaktion midnniskor emellan. Sinnestillstdnd paverkar enligt Gardner (1985,
s. 293) dven vart minne och utvdrdering av situationer (kognition). En positiv instédllning leder
till att forsokspersonerna minns béttre och lir sig snabbare. Gardner (1985, ss. 281-293)
papekar komplexiteten i att paverka betéenden genom kinslor. Utfallet &r beroende av flera
olika parametrar som marknadsforarens syfte, produkt, milgrupp samt den kontext som
marknadsforingen skapas i. Resultatet stods av Batra (1990, s. 203) som ocksd undersokt hur

positiva attityder pédverkar, fast med perspektiv pa kognition av text- och bild-annonser.

11
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Negativa sinnestillstdnd ar till skillnad fran de positiva, av mera komplex natur. Det finns t ex
betéenden som framkallas av vissa negativa sinnestillstind men inte andra. Enligt Bauman et
al. (1981 s. 1039) kan hjidlpsamhet framkallas genom sorg, men enligt Alpert et al (2005, s.
370), inte vid frustration. Enligt Forgas & Bower (1987 s. 53) forsdmras igenkédnningsminnet
ocksa generellt av negativa sinnestillstand.

Musikens forméga att padverka genom TV (ljud och rorliga bilder) var enligt mitt
inledande resonemang den andra forskningsparametern. Reklamfilmsmusik ar i jaimforelse
med musik 1 konsumtionsmiljoer ett mycket mera omskrivet omrdde. Bdda omrddena utgar
fran frdgor om hur musik pdverkar minniskan. De skiljer sig genom den kontext som
tillkommer med TV-reklam. Det finns parametrar i reklamfilmsforskning som inte finns i
konsumtionsmiljéer, t ex varumirkesattityd, reklamfilmens budskap, anknytning till
bildkontext, paverkan pd minnet o s v.

Liksom positiva sinnestillstdnd leder till forbéttrat minne och kognition har forskare
kommit fram till att respondenterna var 25 % mer bendgna att minnas musikrepliker &n
verbala repliker i TV-reklam. (Stewart et al 1990, s. 43) Det leder till frigan huruvida musik
paverkar alla respondenter pé ett liknande vis? I flera studier med utgéng frn reklamfilm har
man kommit fram till att musikupplevelsen dr subjektiv p g a att dess positiva effekt ar
kopplad till forvéntningar och forkunskap hos konsumenten. Park et al (1986, s. 11) beskriver
hur musik kan forbéttra konsumenters varumarkesattityder, endast genom att anpassas till
forviantad niva och typ av konsumentengagemang. I studien blev forsokspersoner med lag
produktkunskap och liten kdnsloméssig involvering i foretagets produkter mest paverkade av
musik till en reklamfilm. McInnis och Park (1991, s. 161 ) reserverar sig mot detta di de visar
att konsumentens asikter om hur musiken passar reklamfilmens budskap #r mer viktigt. Aven
personer med hég kunskap och kénslomissig involvering kunde paverkas av musik till reklam
om det fanns samtycke. Att dverensstimmelse mellan budskap och musik &r viktigt har dven
konstaterats av Alpert et al (2005, s. 369) som 1 en empirisk undersékning med olika typer av
musik (sorgsen och glad) till skilda typer av bemérkelsekort, (gratulations och beklagande)
kommit fram till att sannolikheten for kop okar d& det finns Overensstimmelse mellan
musikens kénsla och kortets budskap.

Finns det musikaliska strukturer som framkallar specifika kénslor, uppfattade av alla
ménniskor? Alpert et al (2005, ss. 369-376) studie var baserad pd bl a Hevner (1935, 1936).
Enligt Hevner 1935 (ss. 110-111) kan dur- och moll tonalitet anvindas som relativt objektivt
métt pa glad och ledsen musik. Enligt Hevner (1936, ss. 264-265) &r snabbt tempo, stark
dynamik (forte), livlig och varierad rytm och hogt tonregister forknippat med positiva och

12
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glada kénslor. Langsamt tempo, svag dynamik (piano), statisk rytm och lagt tonregister var
motsvarande forknippat med sorg, ledsamhet och dromsk stdmning. Konsonans och
dissonans’ 4r ett annat exempel pa musikaliska strukturer vars objektiva effekt &r vil
diskuterad, dven inom musikvetenskapen. Det finns de som menar att hur vi uppfattar
konsonanta & dissonanta intervall och vilka kédnslor de frambringar dr uteslutande kulturellt
betingat. Den franska musikern och tonsdttaren Pierre Boulez (Fagius 2001, s. 121) ska ha
sagt "Det finns ingen konsonans, endast konvenans”. Andra forskare har funnit att formagan
att skilja mellan konsonans och dissonans dr medfodd. Zentner & Kagan (1988, ss. 483-492)
och Trainor & Trehub (1993, ss. 185-196) pekar pa detta genom undersékningar av spadbarn
som visade att dessa reagerade positivt/negativt pa motsvarande konsonans & dissonans.
Fagius (2001, s. 125) vinder pd resonemanget och menar att det snarare ar sa att lyssnare som
utsdtts for dissonant musik, genom kulturell betingning kan ldra sig att uppskatta det.
Sammanfattningsvis ér avsnittets roda trad att musik som anvédnds pd rétt sitt dr ett
kraftfullt vapen. Musik framkallar kdnslor och det &r viktigt att den aktuella kdnslan ar
overensstimmande med en Onskad handling. Musiken bor matcha konsumentens forkunskap
och attityd till produkten liksom den specifika reklamfilmens budskap. Den centrala frigan
tycks vara; hur matchar man musik till budskap for att den ska uppfattas som rétt? Den
empiriska forskningen har utvecklat ett resonemang om objektiva och subjektiva parametrar i
musik. Det dr en forutséttning for att arbeta med empiriska undersokningar. Genom att matcha
dessa till budskap far man fram dverensstimmelse. Det finns dock manga fler parametrar dn
de presenterade och att endast halla sig dur/moll for att skapa dverensstimmande musik &r
kraftigt forenklande. Dessutom finns det ett flertal musikkritiker och musikhistoriker som
motsidger uppgifterna. Som vi mirkt dr det enormt svart att svara pa den frdgan genom

positivistisk forskning. Darfor vander jag mig till kvalitativ forskning i avsnittet som foljer.

2.1.2 Marknadsforing med ett kulturellt perspektiv

Ett annat sitt att studera hur marknadsforing med musik kan paverka konsumenter, dr att
anvéinda sig av ett kulturperspektiv med kvalitativ metod. Det finns flera indikationer pd att
kulturella perspektiv inom marknadsforing far allt storre betydelse. Marknadsforing baserades
under 1950- och 60-talet pa rddande behavioristisk forskning, sprungen ur psykologi.

Konsumenter tar emot foretagens signaler, avkodar dem och reagerar uniformt. Trots att

? Uttrycken konsonans & dissonans innebdr att tva toner kan ljuda tillsammans med spénning (dissonans) eller
utan (konsonans) spanning. (Bonniers musiklexikon, 2003, s. 255)

13
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psykologisk forskning de senaste 30-40 &aren frangatt behaviorism for att dgna sig at
kognitition, har marknadsforingen inte riktigt hangt med. (Weilbacher 2003, ss. 230-231. )
Som vi sett i foregdende avsnitt bygger en stor del av marknadsforingens forstéelse av
verkligheten fortfarande pd kvantitativa och behavioristiska modeller. I takt med att var
konsumtion éndrats och produktmarknaderna expanderar har det dock borjat uppsté ett skifte i
marknadsforing bade vad géller metoder och forskning. Man tycker inte ldngre det ar rimligt
att anta att konsumenten automatiskt anpassar sig till sdndarens signaler. (Ibid) Det ar &dven
svért att studera mening med kvantitativ forskning. Vi lever i vad Marner (1995, s. 12) kallar
for en mottagarorienterad kultur dér det dr sdndaren som mdste anpassa sig till mottagaren.
Dessutom har resultat fran behavioristisk forskning visat att respondenter reagerade olika pé
musikreklam bade beroende av samstdmmighet med budskap och nivd av forkunskap och
engagemang. Jag har i min kandidatuppsats i marknadsforing (Aldefors, 2005) undersokt hur
musiken i tre reklamfilmer var utformad efter foretagets budskap och uppfattning om
maélgrupp. I min kandidatuppsats i musikvetenskap (Aldefors, 2008) har jag undersokt hur den
samskapande identitetsprocessen mellan foretag och konsument ser ut, genom att undersoka
produktljud i form av mobiltelefoner. Brynte & Olsson (2006) &r dven en uppsats pa
studentnivd som diskuterar hur kommunikationsprocessen reklammakare och konsument i
musikmarknadsforing ter sig.

De kulturella teorierna dr viktiga for vdr forstaelse av sonic branding pa sa vis att
musiken alltid befinner sig i ett kulturellt ssmmanhang. Musiken tappar sitt virde utan dessa
referenser, vilket vi sett exempel pa i1 foregdende avsnitt dir man forsdker finna absoluta
betydelser i musik. Musikkritikern Cook (1994, s. 40) menar att musiken ensam ”[...music
alone...]” inte har ndgon sjdlvstindig mening. Musiken fér sin mening genom interaktion med
sitt sammanhang. (Ibid.) Scott (1990, ss. 223-236) argumenterade dérfor redan for sjutton ar
sedan for ett retoriskt, kulturellt perspektiv pd reklammusik. Enligt Scott (1990, s. 223) sag
forskningen pd musik som stimuli utan tolkning. Reklammusik analyserades inte med hénsyn
till kontextuell samverkan med musik, bild och sprak. Dirigenom missade man musikens
semantiska forméga att skapa mening. (Ibid.) I 6vrigt finns det fa kéllor som argumenterar for
retoriska perspektiv pd musik. Ddremot &r det populdrt att podngtera semiotiska och
mytologiska aspekter pd marknadsforing. Detta ligger relativt nira, bdda &mnena utgér fran
sprak och kommunikation. Kaess (2004, s. 164) ordférande i AAAA’ menar att

marknadsforingsprocessen ska ses som ett Omsesidigt skapande av mening, sidndare och

3 AAAA — American Association of Advertising Agencies (Kaess 2004, s.164)
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mottagare emellan. For att hantera den dr forstdelse for historier, symboler och metaforer
viktigt. Kaess (2004) bygger sina argument pa Zaltman (2003) som i undersdkningar pa
Harvard kommit fram till att ménniskans sitt att uppfatta bade sig sjdlv och sin omgivning ar
sprungen ur metaforer och historier. ”The most troubling consequence of the existing
paradigm has been the artificial disconnection of mind, body, brain and society.” ”Only by
reconnecting the splintered pieces of their thinking about consumers can companies truly
grasp and meet consumers needs more effectively — and thus survive in today’s competitive
and rapidly shifting business environment”. (Zaltman, 2003, s. xi) Buhl och Mick (1992, ss.
317-337) utgar fran samma argument och har skapat en meningsbaserad modell grundad pa
livsprojekt och livsteman. Modellen ska anvédndas for kulturellt inriktad forskning enligt ovan.
Vidare hiavdar de att reklam liksom semiotiken, dr “’kvasifiktionella, kulturellt konstituerade
system” (Buhl & Mick 1992, s. 318). Det innebir att konsumenten tolkar reklam utifrn sig
sjdlv och den egna uppfattningen om virlden och darfor alltid har sista ordet. Konsumenten ar
en subjektiv domare. (Ibid.)

I kapitel 2.1.1 Musik i forsdljnings- och marknadsforingssyfte redogjorde jag for
forskning om hur vissa basala musikaliska strukturer som t.ex. dur och moll kan framkalla
uniforma reaktioner (Hevner 1936 ). Dowling & Harwood (1986, ss. 202-203) och
Farnsworth (1958, ss. 86-95) ger ett intressant semiotiskt perspektiv pd detta. De menar att
musik inte bara vicker kdnslor utan ocksd representerar dem. Att kénna en kénsla och att
uppmirksamma den behover inte nddvéandigtvis vara samma sak. Intellektualiserat lyssnande
innebdr att man kan distansera sig frdn musikens kénslomissiga effekt och istéllet soka efter
mening. (Ibid.) Det bekréiftas dven av Ovrig kvantitativ forskning som menar att
konsumentens uppfattning av reklamfilm &r beroende av bl a forkunskap och forforstéelse.

Forfattare som skapar marknadsforingsmodeller med kulturella teorier har naturligen
genast borjat vixa fram. Holt (2004) har utvecklat ett teoretiskt ramverk for kulturell
marknadsforing som ska hjélpa foretag att skapa myter som uttrycker identitet. Formégan att
bygga in myter i foretagets produkter dr enligt Holt (2004, ss. 1-13) det som skapar
framgangsrika ikoniska varumidrken som Apple och Harley Davidson. Holts (2004) modell
bygger pa att koncentrera sig péd kulturella tendenser snarare én att marknadsfora produktens
kvaliteér. Andra teoretiker brukar argumentera for att marknadsforing konsekvent ska utga
fran produktens egenskaper (Holt 2004, ss. 13-39). Holt (2004) berér dock inte musik. Det
gor daremot Lindstrom (2005). I sin Brand Sense redogdr han for hur marknadsforing som
berér samtliga fem sinnen ger en helhetsupplevelse med mycket stark forankring.

Virldsreligionerna dar experter pd omradet och genom att titta pd hur de &r uppbyggda kan
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marknadsforare fa vérdefulla tips pa framgang. Det finns stora likheter mellan religion och
varumirken, bl a att de bygger pad myter och historier. (Lindstrom 2005, ss. 165-195)
Lindstrom (2005) behandlar musik och horsel relativt ytligt. Hans modell inkluderar samtliga
fem sinnen vilket begrénsar teorin. (ibid) Jackson (2003) har utvecklat ett koncept - sonic
branding som ocksd har religion som utgangspunkt. Han visar liksom Lindstrom pé
framgangsfaktorer inom religion vilka kan Oversdttas till varumérkesperspektiv. Jackson
(2003) undersoker dock inte ndrmre hur religionens anvdndning av musik kan dverséttas till
sonic branding.

Sammanfattningsvis dr ett kulturellt perspektiv pa marknadsforing nddvindigt. 1 det
kulturella materialet finns musik. Musiken skapar betydelser for lyssnaren genom dess
samverkan med Ovrig kultur. Religion anvédnds dven som inspiration for marknadsforing och
jag ger exempel pd tva forfattare som helt eller delvis kopplar samman dessa
religionsvetenskapliga strategier med ljud- och musikmarknadsforing. Jackson (2003) har fran

detta utvecklat ett koncept han kallar for sonic branding. Vad &r sonic branding?

2.1.3 Sonic Branding och musikmarknadsforing

Vad idr sonic branding och hur skiljer det sig fran Ovrig musik i marknadsforings- och
forsdljningssyfte? Svaren skiljer sig ndgot beroende pé vilken kélla man vénder sig till. Det
finns en uppsjo av artiklar som pekar pa dmnets aktualitet och vilka fordelar som finns med
att anvanda sig av ritt musik i marknadsforingssammanhang.

Jackson (2003) ér forfattare till Sonic Branding och en forgrundsgestalt pd omradet.
Jackson (2003) har utvecklat ett affarskoncept som utgér fran att skapa musik som pa ett
strategiskt och kreativt vis anvidnds konsistent av varumirket pd alla motesplatser (bade
virtuella och fysiska). Musiken ska uttrycka varumairkets identitet. Ljudlogotypen dr centralt i
sonic branding. En ljudlogotyp &r en kort musik/ljudslinga och kan jamforas med visuella
logotyper. Ljudlogotyper sétter sig i minnet och fi konsumenten att koppla samman foretagets
namn med dess identitet. Man arbetar sedan in ljudlogotypen hos konsumenter i alla
sammanhang dédr de kommer i kontakt med foretaget. Det &r viktigt att logotypen och dvrig
varumirkesmusik patenteras av foretaget da syftet dr langvarig anviandning och utveckling.
(Jackson 2003, ss. 1-49), Mortimer (2005, ss. 24-25)

Musikmarknadsforing har dock funnits linge och skillnaden mellan vad detta dr och
som dr sonic branding tycks vara suddig. En begreppsforvirring tycks vara oundviklig och

stodjs av kéllorna sjdlva, som ofta &r slarviga med hur de anvénder sina begrepp. Detta
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kommer sig formodligen av att det finns mycket lite eller ingen granskande vetenskaplig
forskning pd omradet. Flertalet av kdllorna som behandlar musikmarknadsforing dr inriktade
pa att sdlja sitt eget koncept eller att sprida ordet om musikmarknadsforing 1 allménhet.
Jackson sjédlv (2003, s. 49) menar att det strategiska och langsiktiga tdnkandet som gar ut pa
att man konsevent anvinder samma musik i alla kundsammanhang, dr det som framst
utmadrker sonic branding. Andra kéllor ger utdkade definitioner pa sonic branding. Det kan
vara hur en produkt later eller ett annat sétt att strategiskt och medvetet anvidnda sig av musik
(Brand Strategy 2005, s.27). Arnold (2005, s. 78) beskriver det som ”[...something... that is
crucial to making their TV presentations stand out of the crowd]”. Sweeney (2001, s.7) har
satt ett annat namn pa denna utvidgade typ av sonic branding, hon kallar det “audio
branding”. Aven Jackson (2006, ss. 1-3) gor denna distinktionen, audio branding ir inte sonic
branding.

Allteftersom konceptet med sonic branding slagit igenom har dven alternativa
affirsmodeller vixt fram. Treasure (2007) har skrivit boken sound business som presenterar
sound marketing. De grundlidggande tankarna dr desamma som Jackson (2003), skillnaden
tycks framst ligga en utveckling av tankar om var, hur och nir varumérkesmusik ska spelas.
For att undvika att forvirra ldsaren vill jag klargora att jag hadanefter endast kommer anvénda
termen sonic branding da det dr samstdmmigt med Jackson (2003), sound business da det
staimmer med Treasure (2007) och audio branding for 6vrig musikmarknadsforing.

Anledningarna for foretag att anvénda sig av sonic- & audio branding och sound
business dr minga. Det finns médnga kéllor som foresprakar konceptet. Samhaéllets tekniska
utveckling &r viktig, Johnson (2006, ss. 1-6) beskriver hur sjdlvservice blivit ett allt vanligare
satt att handla. Vi gér numera en stor del av vara inkdép pd Internet, per telefon, via
sjdlvbetjdningsautomater o s v. Eftersom fOretaget inte kan formedla sig visuellt dver
exempelvis telefon blir ljudet av rosten den avgorande faktorn for kundens uppfattning. (ibid)
Ett annat argument &r att musik underldttar for minnet vilket jag dven tidigare konstaterat (se
kapitel 2.1.1). Mortimer (2005, s. 28) menar att annonser med musik har
45 % storre sannolikhet att kommas ihag 4n de utan musik. Enligt Sweeney (2001, s.7) kan
déligt designad audio branding, som inte formedlar samma budskap som bildelementen
t o m ha negativ effekt pa uppfattningen av varumérket. Arnold (2005, s. 78) pekar pa hur smé
melodiformler kan sitta sig pd huvudet och vara nastintill omdjliga att bli av med.
Yankelovich (BrandNews, 2002) har enligt Boutros visat effekterna av musik och minne pé
ett djupare plan. De menar att musik binder samman reklam audiellt och visuellt. De kallar det

for mental bildoverforing vilket innebér att TV reklam som forst visats en period, sedan kan
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ateranknytas till med radioreklam. Majoriteten av testpersonerna trodde da att de sett TV-
reklamen mer nyligen &n de egentligen hade. (ibid)

Andra fordelar med sonic- & audio branding &r att musik kan nd oss, dven da vi inte ar
sarskilt uppmirksamma pa den. Enligt Arnold (2005, s. 79) visar amerikansk statistik att sd
ménga som 85 % av alla TV-tittare gér nadgot annat under reklampauserna. Forutsatt att ljudet
ar pd, kan musiken paverka fast vi inte sitter vid TV:n. Horseln &r ju till skillnad frin
exempelvis synen, ett sinne vi inte kan stinga av (van Leeuwen 1999, s. 196), (Jackson 2003).
Musik skapar en helhetsupplevelse for kropp och hjarna som &r unik. Mortimer (2005, s. 24)
och Fagius (2001) som dr neurolog och musikforskare visar hur melodi och rytmer bearbetas
av den hogra delen av hjarnan, medan den vénstra bearbetar tal och sprdk. Musik bearbetas
genom hela hjarnan vilket gor att den upplevs starkt. Dessutom ger musik en fysisk
upplevelse. Rytmen paverkar var kidnsel och kidnns i hela kroppen oavsett om man ar dov eller
horande (Bjurstrom och Lilliestam 1993). Marknadsforing som helhetsupplevelse redovisade
jag aven for 1 foregdende avsnitt (Lindstrom, 2005) och (Jackson, 2003).

Till skillnad fran tidigare avsnitt (se kapitel 2.1), dir forskningen utgick fran musik i
konsumtionsmiljoer och TV-reklam, har sonic branding utvecklats frén radioreklam. Jackson
(2003, s. xv) beskriver hur den franska radiogurun Jean Pierre Bacelon utvecklade konceptet
”Le marque sonique” under mitten av 1980-talet. Genom att undersdka och analysera
radioannonser kom han fram till att de annonser som innehdll sonic branding element hade
storre framgang dn andra. Framgéngen mittes i medvetenhet, forsdljning och upprepade
affarer pa radiostationen. Den franska radiostationen IP France investerade mellan 1989-1992
i Capital Radio Group i Storbrittanien dir Bacelon tillsammans med Diarmid Moncrieff
skapade uttrycket sonic branding. Konceptet utvecklades och ledde sa sminingom till 6kade
affarer for radioindustrin; mellan 1992-2002 6kade andelen radioannonser fran 2 % till 7 % av
totala marknadsforingsbudgeten. (Jackson 2003, ss. xv-xvi) Mason (2004, s. 52) har dven
funnit att en rad stora foretag i branschen FMCG®* som Procter & Gamble och Lever Faberge
Home Care har 0kat sin annonsering i radio. Detta dr ett trendbrott dd radioannonsering
traditionellt sett endast anvinds av foretag som inte har rdd med TV-annonsering. (ibid)
Capital Radio séljer enligt Jardine (2001, s. 8) ocksa vad man kallar for ”sonic identities” till
foretag. Genom ’sonic workshops” pé radiostationen komponerar musiker bra musik som ar
skrdddarsydd for foretagens individuella identitet. (ibid) I Sverige har vi Pierre Boutros,

skaparen av bl a MacDonalds “Livet har sina goda stunder”, Kronfigels “Kyckling pa

* FMCG “Fast Moving Consumer Goods” (Mason 2004, s 52)

18



Sonic branding: Musik, marknadsforing och religion

fredag”, H & M europeiska ljudlogotyp samt Socialdemokraternas kampsang I en tid som
vér”. Aven Boutros har arbetat inom radio. Fore 1993 jobbade han pa Fjillradion i Are och
fick d& mojlighet att testa och utveckla sina radioreklamkoncept. (BrandNews, 2002, se bilaga

tva)
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3  Problemformulering och syfte

3.1 Sammanfattning av tidigare forskning

Genom inventering av tidigare forskning har jag kommit fram till att det finns gott om
kvantitativ forskning och siffror som pekar pd musikens betydelse for att paverka
konsumenter. Inom marknadsforingsforskning har man traditionellt utgatt frin behavioristisk
teori och kvantitativa metoder. Forskningen har visat att dverensstaimmelse mellan musik och
budskap ér centralt for att konsumenten ska ta musiken till sig. Det dr dock en svar uppgift att
undersdka mening med kvantitativa metoder. I o m ett allmént paradigmskifte inom
marknadsforingsforskning dir man utgar frdn Omsesidigt meningsskapande sdndare och
mottagare emellan, har kulturdmnena blivit aktuella, bdde inom forskning och inom praxis.
Religion och musik dr en del av det kulturella materialet, bade Lindstrom (2005) och Jackson
(2003) later sig inspireras av religion och arbetar med musik som ett medium for
varumirkesbyggande. Det finns dock inga tankar om hur religionens sétt att forhalla sig till
musik kan Overséttas till varumidrkesbyggande med musik. Kristendomen har en ling
musiktradition och jag saknar tankar om hur sonic branding relaterar till denna. Hér

konstaterar jag en kunskapslucka.
3.2 Problemformulering

Min problemformulering utgar darfor fran religion och sonic branding. Vilka samband finns
mellan kristendomens musiktradition och sonic branding? Jag stéller mig dven foljdfrdgorna:
Vilka mojligheter till 6verforing finns det mellan religionernas anvindning av musik och
sonic branding? Kan sonic branding utvecklas genom att inspireras av den kristna

musiktraditionen?
3.3 Syfte

Syftet &r att finna nya utvecklingsmdjligheter och perspektiv pd sonic branding genom att

studera musikens funktion inom kristendom.
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3.4 Problemets relevans

Vem har nytta av att uppsatsen skrivs? Det &r viktigt att definiera d& det det svért att hdvda
dmnets legitimitet utan intressenter. Intressenterna kommer att redovisas for l6pande nedan.
Problemets relevans stiller dven foljdfrdgor angdende mitt eget syfte med uppsatsen, med
vems 0gon ser jag problemet? Genom att gora detta klart for lisaren ger jag denne mdjlighet
att lattare forhalla sig till uppsatsen.

Sonic branding &r, teoretiskt sett, ett relativt nytt marknadsforingsomrade. Konceptet
har praktiserats linge, men det finns lite forskning gjord i &mnet. Genom att studera den
praktiska kunskap som finns bidrar jag bade till att utveckla och dra granserna for ett
dmnesomrade som teoretiskt knappt borjat existera sjélvstandigt &n. Darfor ar mitt problem av
stor relevans for vetenskapen sjdlv. Eftersom jag dr magisterstudent och detta r ett arbete
inom utbildningens och universitetsviarldens ramar &r detta det perspektiv jag véljer att se
problemet frin. Det hindrar dock inte att det finns ett antal andra intressenter som dven har
nytta av att mitt arbete skrivs.

Att problemet granskas ur en akademisk synvinkel har dven betydelse for sonic
branding som bransch. Det ger den legitimitet som &r behovlig dd den fortfarande &r i sin
linda. Det viktigaste med mitt arbete &r dock att bidra till att metoderna for &mnesomradet
utvecklas. Religion dr en av grunderna for sonic branding och jag kan hjdlpa existerande sonic
branding - foretag att utnyttja denna identitet. Jag bidrar dven till att belysa att det finns
outnyttjad potential hos foretag utan ljudprofil. Att uttrycka foretagsidentitet musikaliskt pé
ett konsekvent och strategiskt vis innebér differentiering som ger konkurrensfordelar.

Slutligen vill jag dven pdpeka att det samlade konsumentkollektivet har intresse av att
veta vilka nya metoder foretag anvinder sig av for att paverka konsumenter. Mitt arbete bidrar

till att teoretisera den marknadsforing som omger oss i princip dverallt.

3.5 Avgransningar

Jag har begréinsat mig till att undersoka kristendom. Vi lever i en vésterlindsk virld som &r
uppbyggd av kristna vérderingar och synsétt. Merparten av virldens marknadsforings-
aktiviteter och genererande av teori skapas av och for viésterlanningar. I min praktiska
undersdkning kommer jag darfor att utga frén visterlindsk musikkultur och kristendom. Min

avgransning dr dven uppsatsteknisk, jag har inte utrymme for att undersdka samtliga
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vérldsreligioner. Jag vill dock podngtera att det dr oklart huruvida avgrinsningen egentligen
har ndgon betydelse for konceptet som helhet. I teorin sétter Lindstrom (2005) likhetstecken
mellan religion i allmédnhet och kristendom, ndr han drar paralleller till marknadsforing.
Jackson (2003) utgar diaremot fran kristendom. Min teoretiska utgangspunkt dr dérfor religion
i allménhet, vilket i undersokningen kommer att yttra sig i en djupdykning i kristendomens
musik. Jag vill gora klart att mitt syfte dr att undersoka musikens funktion i kristendom och
jag kommer inte att fora fram kristna musikuttryck per se. Inom kristendom har jag inte gjort
nagra begriansningar mellan olika samfund o s v.

Nésta avgransning &r att jag valt att definiera musikmarknadsforing utifran sonic
branding s& som det dr definierat av Jackson (2003). Det har jag gjort av anledningen att det
finns vildigt lite material som behandlar musikmarknadsforing pa djupet. Jag har
argumenterat for detta under teoriavsnittet (sonic branding 2.2). Utdver sonic
brandingkonceptet finns det tendenser till ndgra andra beskrivningar av vad marknadsforing
med musik innebir (¢ ex. audio branding och sound business). Jag kommer att stédlla ndgra av
dessa mot Jackson (2003) for att f4 perspektiv, men vill podngtera att det inte finns ndgra
egentliga motsittningar mellan teorierna, de dr snarare en utveckling av konceptet. Detta
kommer sig av att Jackson (2003) dr en forgrundsgestalt pa omrddet och jag tyckte darfor att

det var mest naturligt att utgd fran honom.
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4 Metod, del ett

I detta kapitel redogors for vilka metoder jag valt och hur de ska hjilpa mig besvara
forskningsfragan. Jag diskuterar de 6vergripande perspektiven pa verkligheten: metodologi,
vilka i detta kapitel presenteras som ontologi och epistemologi. Under det epistemolgiska
avsnittet behandlas dessa metoder ndrmre: Explorativ metod, hermeneutik, vetenskapligt

angreppssdtt och forforstdelse.

For att skapa klarare logik har jag skilt metodkapitlet i tvd delar. Den forsta delen innehaller
overgripande metodfragor, metodologi (Svenning 1999, s. 25). Det f0ljs av teorikapitel och
sedan fortsdttningen pd metodavsnitt i form av praktisk metod. Under teorikapitlet kommer
jag sammanfora och jamfora de teorier som finns, dd @mnesomrédet behdver definieras for att
jag ska kunna gé vidare med empirisk undersokning. Under det teoretiska avsnittet kommer
diskussioner kontinuerligt foras for att utveckla min fragestéllning. Naturligen kan jag darfor
inte redan hér redogdra for vilka praktiska metoder som kommer att vara mest effektiva for att

fa svar pé dessa fragor som inte dr formade én.

4.1 Ontologi

Ontologi dr ett grekiskt ldneord som innebér ldran om varat och hur det ar beskaffat. Finns det
en objektiv verklighet utanfor oss, vilken vi kan relatera till? Eller ar allt subjektivt, skapas
verkligheten 1 vara sinnen? Det dr en evig fraga inom filosofi och vetenskapsteori och av vikt
att jag som forskare forhdller mig till. (Jacobsen 2002, ss. 29-30) Uppsatsen behandlar ju
musik, ett &mne som i olika grader utgar fran subjektiva responser. Mitt stdllningstagande
paverkar mitt sétt att se pd problemet, mojligheten att arbeta med det samt uppsatsens
validitet.

Under kapitel 2.1 (Tidigare forskning ss. 5-15) har jag redogjort for det paradigmskifte
som skett i marknadsforingsforskning. Traditionellt har man utgatt frdn kvantitativa metoder
for att undersoka konsumenters tolkning av marknadsforing. Dessa var himtade bl a fran
psykologi och perceptionsforskning. Konsumenten sags som ett objekt som kunde betingas

till att reagera uniformt pd marknadsforingsstimuli. I dag har man frangatt synséttet for att
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studera mening och betydelse i de specifika situationer som reklambudskapet tas emot enligt
kvalitativt metodval. Problemet som uppstdr i och med skiftet dr formégan att generalisera.
Om varje médnniska och situation maste bedomas for sig hur ska d& marknadsforare kunna dra
slutsatser angdende hur storre grupper av manniskor uppfattar exempelvis musiken till en
reklamkampan;?

Genom att tolka tidigare forfattares uppfattning (se kapitel 2.1.3) skapar jag mig
uppfattningen att bada synsdtten maste samverka for att optimera den kunskap vi inhdmtar om
verkligheten. Synen pd verkligheten dr siledes att den &r bide subjektivt och objektivt
konstruerad. Mick & Buhl (1992, s. 318) menade att musik fungerar som “kvasifiktionella,
kulturellt konstituerade system” vilket dr i enlighet med semiotiken. Musiksymboler skapas
genom kulturella 6verenskommelser. Kulturella konventioner dr séledes det klister som gor
det mojligt for mig att generalisera. Buhl & Mick (1992, ss. 317-337) betonar samtidigt att
musik utan dess kulturella ssmmanhang inte dr objektiva fakta. Varje médnniska har séledes ett
val att tolka musik olika beroende pd sammanhang och personlighet. Man kan aldrig gora
ansprak pa att ge musik nagra absoluta betydelser. (Ibid.) Eftersom jag undersdker den kultur
sonic branding verkar i, forsdkrar jag mig om att mina slutsatser dr valida och kan

generaliseras. Vilka metoder ska jag d4 anvinda mig av for att uppna ny kunskap?

4.2 Epistemologi

Epistemologi innebér enligt Svenning (1999, s. 25) kunskapsteori, liran om kunskap och hur
den uppkommer. Hur kan vi fi kunskap om verkligheten? Epistemologi avser i detta
sammanhang vetenskaplig kunskap och inte kunskap i allminhet. (Ibid.) Hur kan jag fa

kunskap om verkligheten utifran de ontologiska perspektiv som valts?

4.2.1 Ar musik och religion ett marknadsféringsteoretiskt problem?

Eftersom jag kommer ga nirmare in pa musik och religion (kristendom) for att utveckla
kunskap om sonic branding skulle jag vilja reda ut nagra viktiga fragor som den traditionella
och kritiska marknadsforaren och ekonomen stéller sig nir han ldser min uppsats. Vad har
musik och religion med marknadsforing att géra? Min problemformulering utgar fran
marknadsforing; sonic branding ir ett omrade med vilket man anvéinder sig av musik for att

bygga upp ett varumdrke. Det varumdrkesbyggande syftet stir i centrum. Jag har under
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tidigare forskning redovisat for hur musikmarknadsforing kan ge starkt gensvar fran
konsumenter och knyta dessa ndrmare till varumérket. Metoden med vilken man bygger
varumirket — musik dr ddremot inte ett traditionellt marknadsforingsteoretiskt problem.
Darutover har jag valt att utifran religion (kristendom) utveckla kunskap och perspektiv pa
marknadsforing. Den religidsa aspekten av min problemformulering kommer sig av att man
inom marknadsforing tittar pd religiosa former for hur framgingsrik marknadsforing kan
formas. Aven Jackson (2003) har utgétt frin religion och kristendom som utgdngspunkt for
sonic branding. Mitt sitt att arbeta dr tvdrvetenskapligt, jag ror mig fritt mellan tre olika
vetenskapliga omraden, religion (kristendom), musik och marknadsforing. Finns det da
verkligen ett tvirvetenskapligt behov inom marknadsforing? Vad har tvérvetenskap att
erbjuda marknadsforing?

Sandberg (2004) pekar pa vad nagra kénda tvirvetenskapliga vetenskapsmén bidragit
med under historiens lopp. Darwin som loste den “fordnderliga mangfaldens gata i biologin
bl. a. med hjélp av ekonomerna Adam Smiths och Robert Malthus teorier” (Sandberg, 2004, s.
66). Matematikern Johannes Kepler gjorde stora vetenskapliga framsteg, genom att
kombinera den datida beskrivande astronomin med matematik. (Ibid.) Tvérvetenskap kan
alltsa Oppna véra ogon och fordndra vér vérldsbild. Detta innebdr dock inte att all
tvirvetenskap leder till vetenskapliga revolutioner. Ett kriterium r att det bor finnas ett behov
inom vetenskapen att utvecklas bortom de nuvarande ramarna — ett paradigmskifte. Ett
paradigmskifte dr ndr ett dmnes syn pd kunskap fordndras genom att de metoder och teorier
som anvinds for att utveckla kunskapen foridndras radikalt. (S6derberg 2004, ss. 59-60) Jag
har under tidigare forskning beskrivit att det finns ett paradigmskifte inom
marknadsforingsforskning idag (se tidigare forskning kapitel 2.1.2). Kvantitativa metoder har
spelat ut sin roll som effektivt instrument for att undersdka hur budskap och mening bildas
och uppritthdlls hos konsumenterna. Genom att istéllet anvénda sig av kvalitativ metod och
kunskap fran de kulturvetenskapliga dmnena, menar minga marknadsforingsforskare att
marknadsforing kan utvecklas och hinga med i tiden. (se kapitel 2.1.2) Av detta drar jag
slutsatsen att mitt dmnesval dr berdttigat. Musik och religion dr kulturvetenskapliga
dmnesomrdden och jag har motiverat vdl hur &dmnena kan utveckla ett

marknadsforingsteoretiskt problem (sonic branding).
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4 2.2 Kvalitativ metod och hermeneutik

Under tidigare forskning har jag redovisat for behovet av att undersoka hur mening formas
med musik. Kvalitativ metod &r bist for &ndamalet d& den skapar insikt och forstéelse. Den
beskriver karakteristik och bygger pa ett holistiskt synsétt. (Malhotra & Birks, 2002, ss.132-
133) Kvalitativ metod kan anvindas for olika dndamal. Intentionen med mitt arbete ar att
undersdka om sonic branding kan utvecklas pé ett djupare plan med hjélp av religion. Jag har
darfor ett explorativt syfte.

Hermeneutik dr en kvalitativ forskningsmetod som anvénds for att tolka. Hermeneutik
syftar till att forstd verkligheten s& som den uppfattas av minniskor i olika kulturer.
Mainniskan tolkar stidndigt verkligheten utifrdn sitt sammanhang; det vi uppfattar som
sanningar géller egentligen bara under vissa forutsittningar, sd som t e x inom vért svenska
samhille. Det hermeneutiska perspektivet passar darfor uppsatsens syfte bra. Under det
ontologiska metodavsnittet redogjorde jag for att kulturella kontexter var avgdrande for mitt
arbete. Effektiv sonic branding dr endast mdjlig om man kan anta att en viss sorts musik
passar for ett foretag for att den uttrycker ndgot sérskilt; ndgot som ménga méinniskor kan
uppfatta. Man maste kunna sidga nigot med musik; ett gemensamt sprak dr nddvéndigt.
Hermeneutiken anvinds framst for detta dndamdl; att tolka texter och symboler. (Svenning,
1999, 163-167)

Flera forfattare si som Odman (1994, 5.103) och Svenning (1999, ss. 163-167 enligt
Radnitzy 1 Lindholm 1979, s.125) talar om en kunskapsspiral inom hermeneutiken.
Spiralteorin bygger pa cirkelbegreppet som innebér att hermeneutikern efter att ha tolkat
sambanden 1 sitt material ofta kommer tillbaka sin utgdngspunkt. Cirkeln bekréftar sig sjdlvt,
vilket kan vara bade positivt och negativt. Det dr positivt pé sa vis att cirkeln utgor en naturlig
begrinsning for amnet. Det kan dven vara negativt dd den dr oapplicerbar pd andra omraden
och kanske rentutav ointressant da vi stdndigt kommer fram till samma sak. Genom att fora in
ny kunskap kan vi dock Oppna upp cirkeln och gora den till en spiral. Vi vidgar vara
horisonter och fir mojligheter till att gora mer omfattande antaganden. Man kan bygga upp ny
kunskap genom att ga frin tolkningar pd en grundlidggande nivd till en hogre. Radnitzy i
Lindholm (1979, s.125) enligt Svenning (1999, ss. 163-167) enligt beskriver kunskapsspiralen

itre steg. Han gér frin grundlaggande niva till hdgre vetande:

1. Forstaelse av motiv: Forsta steget dr dven det vanligast forekommande inslaget inom

hermeneutisk analys. Det handlar om att forstd motiven bakom en handling till
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skillnad fran handlingens innehéll. Utifran detta stiller jag mig foljade fragor. Varfor
anvinder man sig av en viss sorts musik i ett specifikt sammanhang? Vad ar det

musiken vill formedla? Vilka kénslor frambringas och hur anvénds de?

2. Begripandet: Begripandet innebdr en hogre form av forstdelse. Genom att ha studerat
vért objekt noga och linge borjar vi efter ett tag uppticka monster av olika slag.
Elementen samverkar till att fora fram budskapet. Budskapen dr ofta forst dolda for
vart medvetande men framtrdder dd vi kopplar samman vad vi vet om de olika

motiven.

3. Hermeneutisk forstdelse: Det utgdr den sammanfattande forstdelsen for den
hermeneutiska spiralen. Hir knyts trddarna samman och kopplas till det yttre
sammanhanget: Kulturen. Man har gitt fran att studera det enskilda foremaélets
egenskaper till att se dess spegling i kulturen. Man ser likheter mellan det budskap
som fors fram genom objektet och de rddande virderingar som kulturen ar uppbyggd

av.

Jag kommer under praktisk metod att utveckla exakt hur spiralbegreppen och det
hermeneutiska perspektivet ska anvindas i mitt fortsatta arbete. Genom att ga igenom de
teoretiska forutsittningarna for problemformuleringen innan praktisk metod utformas kommer

ldsaren fa ett béttre grepp om hur jag ska ndrma mig detta problem.

4.2.3 Vetenskapligt angreppssatt - Abduktion

Hur ska jag arbeta for att f4 kunskap om verkligheten? Fragan tillhor det som kallas for det
vetenskapliga angreppssittet. Det finns tva klassiska vdgar: Induktion och deduktion.
Induktion anvénds traditionellt i kvalitativ forskning och deduktion i kvantiativ. (Jacobsen
2000, ss. 42-46)

Jag har valt att anvdnda mig av hermeneutisk metod och vid val av ansats uppstér
vissa problem. Hermeneutikern vill arbeta bdde induktivt och deduktivt. Av denna anledning
utvecklades den abduktiva metoden i borjan av 1900-talet av C.S. Peirce utifrdn pragmatiska
principer (Peirce 1990, ss. 241-248). Hermeneutikern vill anvinda sig av kvalitativ, induktiv
metod da hon undersdker empiri utan nagra teoretiska antaganden, hypoteser. Hon vill behélla

ett Oppet sinne i enlighet med det explorativa syfte jag tidigare diskuterat. Samtidigt menar ju
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hermeneutiken att ingen ménniska dr fri fran sitt eget kulturella sammanhang. Det dr omdjligt
att forutséttningslost tolka verkligheten, vi anvédnder oss av var forforstdelse (Gadamer enligt
Gilje & Grimen, 1995, ss. 182-188). Detta &r i enlighet med den deduktiva metoden som
arbetar utifran forforstielse av teori innan han studerar empiri. (Peirce 1990, ss. 241-248)
Genom att vélja ett abduktivt angreppssétt loses problemet. Jag kommer att fora en
véixelverkan mellan teori och empiri enligt Peirce (1990, ss. 241-248). De bdda kommer att ge
inspiration at varandra och i uppsatsen arbetar jag saledes bade induktivt och deduktivt. Den
deduktiva forutsittningen for &mnesvalet dr att man inom sonic branding redan anvénder sig
av religion som inspiration for varumarkesbyggande. Samtidigt arbetar jag induktivt genom
att jag arbetar fram mdjligheter for hur den kristna musiktraditionen ytterligare kan berika

sonic branding. Min forforstaelse for &mnena kommer att hjdlpa mig med detta.

4.2.4 Forforstaelse

Det hermeneutiska perspektivet utgér, som jag nyss ndmnt, frdn forfattarens forforstdelse
(Gadamer enligt Gilje & Grimen 1995, ss. 183-188, Odman 2007, s. 102). Forforstaelse kan
enligt dessa delas upp i begrepp, erfarenheter och trosuppfattningar. Begrepp innebdr att man
behdrskar ett dmnes sprdk. Erfarenheter &r de personliga upplevelser man haft och
trosuppfattningar dr de saker man finner sanna och falska om verkligheten. Alla forskare och
forfattare bér pa en forforstaelse och styrs av den, dven da de inte &r medvetna om det. Med
okat medvetande om min forforstaelse uppmérksammar jag bade problematiken och
mojligheten med den. Forforstielse kan ge forskaren ett dvertag pa sa vis att hon kan anvéinda
sig av sin kunskap till att se bortom de grundldggande sambanden. Man behover inte ldgga
ner sa mycket tid pd att forstd grundproblematiken, utan har mdjlighet att nd langre. Samtidigt
kan forforstdelse hindra forskaren di den redan format hennes vérldsuppfattning. Det kan bli
svért att se bortom sin egen horisont och man blir pa sd vis fingad i sin forkunskap. Jag
kommer dérfor att nedan redogora for min egen forforstielse. P4 s& vis forhéller jag mig
objektivt och granskande till mig sjilv. Lasaren fir mojlighet att géra detsamma da han blir
medveten om med vems glasdgon han ldser arbetet. (Gadamer enligt Gilje & Grimen 1995, ss.
183-188)

Jag dr 1 grunden véldigt intresserad av musik och har sysslat med det sedan barnsben.
Jag spelar flera instrument och &r aktiv amatdrmusiker. Genom mina erfarenheter har jag fétt
en grundliggande forstaelse for vad musik innebér for minniskor och vilken kraft musiken

besitter. Min uppfattning &r att musik dr som en kénsloportal, den kan uttrycka saker som inte
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kan sdga i ord. Utdver mitt kéinsloméssiga och praktiska forhdllande till musiken har jag dven
ett intellektuellt. Jag har studerat musikvetenskap och dérigenom liart mig att utfora
musikalisk analys och skriva musik. Obligatoriskt for dmnet &r att studera flera olika
musikaliska genrer. Detta har gett mig en helhetssyn som jag tror underléttar mitt arbete med
uppsatsen. Jag vet var jag ska leta efter material och min teoretiska bildning goér mig séker i
min forvissning om att detta &r ett fullt forskningsbart &mne. Jag har fort med mig mitt
musikintresse in i min ekonomutbildning och lénge letat efter ett sétt att kombinera mitt stora
intresse med mitt yrkesval. Darfor blev jag véldigt glad nér jag fann sonic branding. Det finns
andra dn jag som insett mojligheterna med musik och bestimt sig for att forsoka dverbrygga
det teoretiska gap som finns mellan musik och marknadsforing.

Min forforstdelse och intresse for &mnet kan dven hindra mig pa s sitt att jag ldgger
uppsatsen pd en nivd som den genomsnittliga marknadsforingspubliken inte forstar.
Uppsatsen ér tvirvetenskaplig (se kapitel 4.2.1) och min styrka kan pé sd sitt d&ven bli min
svaghet. Detta har jag forsokt komma tillrdtta med pd ett par olika sédtt. Genom hela mitt
arbete har jag varit min om att all teori, empiri och analys som &r relaterad till musik liggs pa
en nivd som passar dven for den oinvigda ldsaren. Jag har forsokt anpassa spraket efter detta
och dven lagt ner extra energi pa att forklara sdidant som framkom under intervjuerna, som var
sjalvklart for mig och intervjupersonen, men som lidsaren behover fa mer information om (t ex

musiktermer och tonséttare).

29



Sonic branding: Musik, marknadsforing och religion

5. Teoretisk referensram

[ detta kapitel kommer jag att presenteras de centrala teorierna inom omrddet. Teorierna dr
anvdndbara verktyg for forstdelse och losning av problemformuleringen. Jag borjar med att
forklara vad ett varumdrke dr och hur det kan relateras till sonic branding. Det kommer att
ge en overgripande forstdelse for dmnet. Sedan fortsdtter jag med att ga in pd djupet i sonic

branding och slutligen religion och marknadsforing.

5.1 Vad ar ett varumarke?

Eftersom sonic branding utgdr fran att uttrycka ett varumérke &r det viktigt att jag forst
definierar vad ett varuméirke dr. Jackson (2003, s. 49) menar att en stor del av samtida
litteratur beskriver varumérken utifrdn kvantitativa modeller. Man anvénder sig av diagram,
forsiljningssiffror, statistik, hypoteser och sa vidare. Jackson (2003, s. 49) menar att det &r ltt
att falla i fillan att varumirken &r vetenskapliga. [... ”the truth is that brands are soft and
fluffy”.] ”They are very complex, organic entities and in many instances the nearest parallell
to how they grow and develop is to be found in the world of art” (Jackson 2003, s. 49).
Jackson (2003, s. 49) pdpekar dven att det &r svart att finna en definition pa vad ett
varumérke &dr. Jag vinder mig till Aaker (1996) och Kapferer (2004). Kapferer (2004, s. 9)
menar att det finns en diskussion angdende hur varumérket ska definieras och maétas. Tva
skolor kan urskiljas. Den kundbaserade skolan undersoker “brand equity” vilket mits utifran
hur kunden uttrycker sin lojalitet, uppfattning om kvalitet, kdnslomdssiga anknytning och
kopvilja gentemot varuméirket. Den kvantitativa skolan méter varuméirket i pengar. (Kapferer,
2004, s. 9) Aaker (1996, s. 8) beskriver dven varumaérket utifran brand equity som han menar
ar 1. Medvetenhet om varumirkets namn 2. Varumairkeslojalitet 3. Uppfattad kvalitet och 4
Varumirkesassociationer. Jacksons (2003) resonemang utgdr frdn att forklara hur sonic

branding kan medverka till brand equity, detta kommer jag att visa i kapitlet som foljer.
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5.2 Sonic branding

Vid val av musikmarknadsforingsteori har jag utgatt frdn Jackson (2003). Jackson r forfattare
till boken Sonic branding ddr han presenterar affarskonceptet med samma namn. Jackson &r
dven deldgare i foretaget Somic brand (Jackson 2003, ss. xiii-xiv) som praktiserar sonic
branding. Jag fOrstdr ddrmed att materialet dr skrivet delvis i1 personligt syfte och dess
reliabilitet bor granskas, for att jag ska acceptera den som teori. Det dr rimligt att anta att
Jackson dr Oppen med sin affirsidé for att sédlja sitt koncept men dven for att gora
dmnesomradet legitimt i marknadsforingssammanhang. Under tidigare forskning har jag visat
att musikmarknadsforing ar ett komplext omréde, bade att forska i och praktisera. Genom att
Jackson redovisar for dmnets problem, affirsmojligheter samt hur han sjélv arbetar, far
intressenter insikt i konceptets metoder och han skapar samtidigt ett seridst rykte.

Jackson (2003) &r en av de mest utforliga kdllorna inom omradet och enligt Treasure
(2007, s. 7) en forgrundsgestalt. Han har bl a bidragit till att gora sonic logos accepterade i
marknadsforingssammanhang (Treasure 2007, s. 158). Eftersom det finns valdigt lite utforlig
marknadsforingsteori inom omrddet och Jackson (2003) delvis 4r upphovsmannen till den
trend vi kan se idag (se kapitel 2.1.3) har jag valt att acceptera denna affdrsidé som teori. For
att fa perspektiv pd Jackson (2003) kommer jag frimst att stilla forfattaren Treasure (2007,
s.11) mot honom som utvecklat sonic branding med konceptet “sound business”. Treasure
(2007) arbetar som konsult pA omradet. Aven nigra andra forfattare kommer att anvindas.
Jag har valt de delar av Jacksons (2003) teori som jag funnit anvdndbara for min
fragestéllning och har lagt stor vikt vid den kristna inspirationen som utgoér en del av min
problemformulering, d& han liksom Lindstrom (2005) utgar frén kristendom som inspiration
for varumérkesbyggande. Jag kommer att g& ndrmre in pa detta lite lingre fram. Forst vill jag

forklara vad sonic branding innebér.

5.2.1 Sonic branding touch points

Vad gor din malgrupp just nu? Det dr en viktig fraga for alla foretag att stilla sig menar
Jackson (2003, ss. 5-10). De kanske surfar pd internet, sitter i telefonko till ditt call-center, gar
pa bio eller sitter med en vin pa ett café dir radion stir pa. I takt med den tekniska
utvecklingen har det utvecklats en rad nya motesplatser for kundkontakt. I modellen nedan

visas en sammanstéllning av de viktigaste motesplatserna.
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Sonic touch points

Desktop
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Figur 1, “Sonic brand touchpoints”, Jackson (2003, s. 6)

Motesplatser kallas hér for touchpoints. En del av touchpointsen baseras endast pé ljud som t
ex telefonkder och IVR (Interactive Voice Response, ett automatiserat datasystem for
telefonkder som forstdr roster). Det finns stora mojligheter for sonic branding i telefonmediet
déd det dr omgjligt att marknadsfora sig pa traditionellt vis med logotyper och firger. Bade
musik och roster dr viktigt for kundens uppfattning av foretaget. Webben ér ett annat medium
dér tystnaden fortfarande ar 6ronbeddvande. I modellen ser vi dven de traditionella kanalerna
som TV, bio, radio, forsdljningsmiljoer samt andra mer opatdnkta miljoer som kontor, events,
foretagsfilmer, konferenser, desktops och CD-rom. Métesplatser fordndras stindigt och varje
foretag har sin egen unika uppséttning.

Att marknadsfora sig konsekvent med musik pé alla dessa motesplatser dr grundidén
med sonic branding. Ménga foretag komponerar musik till kampanjer men anvénder sig inte
av dem strategiskt eller kreativt. Det grundar sig i en oforstdelse for kraften i ett kreativt
musikaliskt helhetsintryck. Jackson (2003, ss. 5-10) Jackson har utgatt frdn universella
motesplatser som dr gemensamma for alla varumérken och organisationer. Treasure (2007, ss.
153-232) presenterar ytterligare en rad miljdber som han menar har outnyttjad
ljuddesignpotential. Exempel pd dessa ér sjukhus, kollektivtrafik, flygplan, hissar, offentliga
toaletter, offentliga métesplatser, hotellobbies och spas. Han behandlar d4ven ndgra av de sonic
touchpoints som presenterats av Jackson (2003) som webben, telefonkder, kontorsmiljoer,
forsdljningmiljoer, reklam och varumérkesmusik. Treasure (2007) erbjuder dven ytterligare
infallsvinklar pé problemet, han behandlar exempelvis dven fragor om ljudkvalitet, buller och
ljudutmattning som kan uppstd d& man anvinder sig av musik i touchpointsen. (Treasure,

2007, ss. 153-232)
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5.2.2 Sonic branding — logotyper

Jag har under tidigare forskning talat om ljudlogotypen —sonic logo, vilken stér i centrum for
sonic branding. Vad dr dé en ljudlogotyp? Jackson (2003, s. 169) menar att en ljudlogotyp dr
en musikalisk motsvarighet till den visuella logotypen. Sonic logos dr maximalt 20 sekunder
langa (ibid). Treasure (2007, s. 157) sdger att sonic logos dr for ett varumédrke vad ett fotografi
ar for en person. Den pdminner om eller presenterar ett foretags identitet for oss. (ibid)
Hemglass och Intel &r bra exempel pa sonic logos (Treasure 2007, s. 236).

Jackson (2003) utgér fran jinglar da han skapar sonic logos. En jingel ér en kort slogan
eller vers pd rim. Jingeln utvecklades i borjan av 1900-talet i reklamsyfte, frimst for att
marknadsfora produkter i den snabbt viaxande dagligvaruindustrin. Dess priméra funktion var
att vara minnesvard. (Jackson 2003, ss. 1-15) Treasure (2007, s. 158) behandlar dven jinglar
men likstéller inte jingeln med sonic logos. Han menar att det finns en suddig grins mellan
jinglar, taglines och sonic logos. Taglines é&r korta, talade fraser som anvinds i
reklamkampanjer. Jinglar och taglines dr enligt Treasure inte &r sdrskilt 1dnglivade utan oftast
kampanjbaserade. (Treasure, 2007, ss. 155-162)

Det finns tusentals visuella logotyper men endast ett fatal horbara och dérfor ar sonic
logos ett bra sitt att differentiera sig enligt Jackson (2003, s. 3). Jackson (2003, ss. 141-142)
skriver att de visuella symbolerna &r viktiga for foretag och man har stor vordnad for dess
anvindning. Man brukar foreskriva sparsam anvéndning av symboler och detsamma giller for
ljudloggor. Foreskrifter for ljudloggor bor utvecklas, dessa definierar hur, var och nér sonic
logos ska anvidndas for att skapa bést resonans. Om man tjatar ut sin ljudlogga riskerar man
lyssnartrotthet, vilket bland annat yttrar sig i att hjdrnan lér sig att kénna igen vissa ljud och
automatiskt stinger dem ute. (ibid) Av denna anledningen 4r sonic branding mer @n bara en
ljudlogotyp. Med utgang fran sonic logos skapas dven annan musik som anvénds varierat och
genomgdende 1 foretagets olika touchpoints. De olika musikstyckena kan vara variationer pa
jingelns tema och dess syfte att uttrycka foretagets identitet. Sonic branding tar dven hdnsyn
till roster och ljud. All utformning om hur varumirket ska lata och ndr samlas i ett s k
varumirkespartitur -’brand score” (Jackson, 2003, s. 125). Jag kommer att ga ndrmre in pd

detta under nista kapitel.
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5.2.3 Sonic branding — roster och ljud

Eftersom sonic branding utgar frdn varumérkets totala horselintryck, far alla ljud en betydelse
som informationsbdrare. I varumérkets samlade “musikpartitur” integreras darfor bade réster,
musik och ambience till en enhet (Jackson, 2003, s. 125). Musik har jag gétt igenom i
foregdende kapitel och hér ingick dven sonic logos. Vilken betydelse har d& roster? Det &r
svart att beskriva rostkvalitet, de kan vara mjuka, tunna, klingande, bubbliga o s v. Roster kan
anvindas pa olika sétt, genom rytm, intonation, volym, andning, uttal, accent

o s v skapar vi oss en uppfattning om personlighet. Jackson (2003) har utvecklat en
undersokningsteknik (OCEAN) dér foretaget, genom att stdlla en lang rad frigor till en
fokusgrupp kan placera in résten i en modell bestdende av fem olika personlighetsdrag. Dessa
ar oppen, medveten, extrovert, behaglig och neurotisk. Varuméirkets personlighet ska matcha
rosten. (Jackson 2003, ss. 134-140) Treasure (2007, ss. 75-84) lagger inte sérskilt stor vikt vid
att klassificera rostpersonligheter men menar att alla foretag kan producera ett mer
professionellt och behagligt intryck genom att forsdljningspersonal tridnar sina roster med
fokus péd overtonsregister (rosten innehdller flera olika toner samtidigt), tonhdjd, andning,
projektion (att anvinda magmusklerna for att skapa en storre rost), intonation (att hoja och
sdnka tonen medan vi pratar), tempo, accent och vokabuldr. (ibid)

Det tredje sonic brandingelementet enligt Jackson (2003), &r ambience, vilket betyder
atmosfir. Ambience dr vdder- och maskinljud samt alla andra ljud som inte kommer fran en
ménsklig rost (djurliten o s v) eller musikinstrument. (Jackson 2003, ss. 40-43) Treasure
(2007, ss. 88-98) talar motsvarande om naturliga ljud (vider, djurliten o s v), buller, brus
samt tystnad. Tystnaden dr ett tilligg som skiljer hans klassificering frén Jackson (2003) och
kan ses som motsatsen till buller och brus. Treasure (2007) menar att tystnaden &r ett viktigt
redskap da den ger kontrast i sonic branding. (Treasure 2007, ss. 88-98) Treasure (2007, ss.
163-170) utvecklar dven resonemanget med ljud genom att aktivt inkorporera produktljud
som en del av hans audio branding. Vissa produkter &r ljud som t ex MP3-spelare och CD-
skivor medan andra produkter &r mer eller mindre stumma, som bocker eller klider (ibid).
Jackson (2003) tycks inte arbeta lika aktivt med produktljud, men menar att de finns med som
inspiration da sonic branding skapas. Jackson (2003) exemplifierar med BMW, ett foretag
vars ljudingenjorer arbetar med att fa dorren att lata pa exakt rétt sétt. Ljudet av bildérren
signalerar kvalitet. (Jackson, 2003, ss. 105-107) Sammanfattningsvis kan man séga att bade
Jackson (2003) och Treasure (2007) inspireras av och blandar musik, roster och ljud med

varandra for att skapa musik till varumérket.
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5.2.4 Sonic branding — patenterad musik

Sonic brand skapar och sidljer ljudlogotyper med tillhorande latmaterial och foretagen kan
efter att de tagit patent, anvinda sig av dem lang tid framat (Jackson 2003, ss. 124-126).
Alternativet dr att licensiera musik, Coca Cola dr ett foretag fram till 1970-talet kopt in latar
av stora artister som the Supremes, Everly Brothers och Marvin Gaye. Jackson é&r kritisk till
detta forfarandet, han menar att licensierat l&tmaterial gor artisten till stjirnan inte
varumirket. Laten och artistens stjarnstatus smittar av sig en kort stund pd varumirket men
fortsdtter sedan att leva sitt eget liv och skapa nya associeringar som inte lédngre dr kopplade
till varumérket. Varumérket gloms bort till artistens och musikindustrins fordel. Dessa tjénar
en massa pengar och far pd kopet gratis exponering. Varumirket sjélvt har oftast ingen
naturlig konnektion med artisten vilket dven gor den létt att glomma. Coca Cola skapar

nufortiden sin egen musik. (Jackson 2003, ss. 11-15)

5.2.5 Sonic branding — framgangsfaktorer

Jackson har undersokt de tio mest framgéngsrika foretagen i virlden for att se vad de har
gemensamt’. De framgangsfaktorer som fanns hos varumirkena har han dven byggt in i sin
sonic brandingmodell. Jag presenterar dessa nedan och kommer att anvdnda dem som ett
uttryck for hur Jackson (2003) skapar sonic branding. Jag kommer att stilla Treasure (2007)
mot Jackson (2003) for att fa perspektiv.

Distinkt

Ett bra varumarke &r ett distinkt varumarke. Att vara distinkt innebér att skilja sig fran allt och
alla, vilket bor ligga till grund for ett foretags identitet. Affdrsidéer som blir till foretag ar
oftast distinkta i borjan men det krévs arbete att bibehalla orginalitet. Ett framgéngskoncept
kopieras naturligen av allt och alla och dé giller det att bygga in egenskaper som gor att man
fortsitter skilja sig frdn andra. For Coca Cola innebar det att fokusera pé produkt, forpackning
och leveranssystem. Nér det géller sonic branding sd har Coca-Cola satsat pd att kdpa bestilld
musik, sdrskilt utformad for just dem. Pepsi ddremot har gjort det till deras identitet att kdpa
in populdrmusik av aktuella artister. Madonna och Boyzone har bada uppnatt stjarnstatus

genom Pepsi. (Jackson 2003, ss. 87-91) Treasure (2007, s. 147-150) pekar dven pé vikten av

> Dessa var dr 2001 i turordning: 1. Coca Cola, 2. Microsoft, 3. IBM, 4. GE, 5. Nokia, 6. Intel, 7. Disney,
8. Ford, 9. McDonalds och sist 10. AT & T. (Jackson 2003, s. 88)
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att vara distinkt. Treasure menar att foretag bor differentiera sig med musik pa fyra olika plan,
genom att “kittla, engagera, uttrycka och skapa konsistens” 1 varumérket. Musiken bor kittla
och engagera konsumenten pa si sétt att den skapar ett unikt intryck. Musiken uttrycker

varumérkets unika identitet samt bor medverka till att skapa langsiktig lojalitet. (ibid)

Minnesvird

Effektiv marknadsforing maits oftast i termer av hur minnesvird den dr. En minnesvérd
reklamkampanj dr overtalande och leder till medvetenhet om varumérket. Jackson menar att
det minnesvirda helst ska ligga 1 kopplingen till varumirkets identitet. Annonsen bor inte vara
minnesvird for sin egen skull utan for varumérkets. Disney dr ett varumérke som frekvent
anvénder sig av sonic branding. Musiken till dess filmer kan inte undvaras, den ar minst lika
stor del av deras framgang som dess visuella utformning. Liksom Coca Cola skapar Disney
sin musik sjdlv. Musiken aterkommer sedan i foretagets alla touchpoints: Temaparker, TV,
DVD-filmer, affirer, CD-skivor, leksaker o s v. Musiken ges ut pa noter och sjungs av korer
och spelas i1 orkestrar. Vad det &r som gor foretaget och produkten minnesvérd ar darfor en
viktig fraga att stélla sig ndr man utformar musik for sonic branding. (Jackson 2003, ss. 91-
93) Treasure (2007, ss. 146-150) behandlar &ven minnesvardhet fast har valt att kalla det for
uthéllighet/endurance. Detta dr dven kopplat till foregdende punkt, minnesvérd sonic branding
har en langsiktig effekt eftersom den dr unik. Uth&llig sonic branding skapas genom att forsta,
differentiera och kommunicera. Marknadsforare méste forstd konsumentens behov och hur de
kan relateras till musik. Slutligen har musiken en viktig roll i att kommunicera den

minnesvirda foretagsidentiteten. (ibid)

Flexibel

Varumérkesutvidgning i form av product stretch och brand stretch @r viktigt for att kunna
vixa och utvecklas. Det finns dock delar av varumarkets kreativa utformning som inte bor
dndras pd. Namn, logotyper, firger dr exempel pd sddana. Sonic branding har formégan att
kunna foréndra sig utan att dess identitet forsvinner. Jingeln kan formas om och lita pd manga
olika sétt med hjdlp av instrument, taktart, tonart o s v utan att dess igenkdnnlighet for den
sakens skulle forsvinner. Melodin forblir densamma och detta &r en stor fordel. Renault och
BA® ir exempel pa foretag som arbetat pa detta viset. Renault anvinde sig av en sonic logo

som omarbetades i 150 olika arrangemang for olika reklamkampanjer. BA anvénder sig av

% BA — British Airways
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olika versioner p4 en och samma samma melodi’ beroende pa vilket land passagerarna r pa
vég till. (Jackson 2003, ss. 93-94) Treasure (2007, ss. 99-100) ger ett annat viktigt perspektiv
pa vikten av att var flexibel. Han menar att musik méaste kunnas véljas bort. Hos manga
ménniskor skapas en stor frustration i situationer dd man tvingas lyssna pad musik, bade sddan
man annars tycker om och den man ogillar. Musiken ska passa for stunden. Att noga
undersoka vad malgruppen har for musikpreferenser ar viktigt. Treasure foreslar olika zoner
pa varuhus, dir man spelar olika musik beroende pé konsumenternas identitet. P4 webbsidor

och liknande bor det finnas en knapp som viljer bort musiken. (ibid)

Arlig:
Med érlighet menar Jackson (2003) att marknadsforingen ér “pd”. Bra marknadforing kan
inte skapas med matematik eller formler, den bara &r. Denna korta forklaring far darfor

sammanfatta teorin om hur god sonic branding &r. (Jackson 2003, s. 95)

5.2.6 Ar sonic branding musik?

En frdga som dr berittigad att stdlla sig dr 4r om sonic branding verkligen dr musik? Det
uppstér onekligen ldtt en begreppsforvirring, som jag skulle vilja reda ut. I kapitel 5.2.3
klassificerade bade Jackson (2003) sonic branding som musik, roster och ambience och kallar
sedan slutprodukten for musik. I tidigare forskning har jag dven visat hur argumenten for
sonic branding utgdr frdn musik. En direkt Oversittning av begreppet sonic branding é&r
marknadsforing med ljud. For att svara pa fragan maste jag forst definiera vad musik &r. Detta
ar ingen latt friga att besvara. Musikkritikern Nicholas Cook (1990) behandlar nagra av de
vanligaste argumenten som exempelvis att musik bestdr av fixerade tonhdjder, musik har
skonhet, musik har melodi och harmonik och sa vidare. Det han slutligen kommer fram till &r
att allt &r musik om man lyssnar till det som musik. Det finns ingen definiering som passar
vérldens alla typer av musik, svaret ligger snarare i lyssnarens ora. Detta dr en liberal
definiering som passar Jackson (2003) bra. Kontentan av resonemanget &r att det &r
konsumenten som gor den slutgiltiga bedomningen, vilket dven stimmer med Mick & Buhl
(1992) resonemang (se tidigare forskning och metod). Det dr dven en viktig uppsatsteknisk
positionering for mig som forfattare, da jag signalerar medvetenhet om att ldsarens och min

egen uppfattning om vad som &r musik inte behover vara densamma.

" BA har under lang tid anvint sig av the Flower Duet som ir en melodi frdn operan Lakme av kompositéren
Leo Delibes. (Jackson, 2003, ss. 108-109)
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En annan viktig fraga 4r om musik har formégan att fora fram ett budskap? Jackson
(2003) diskuterar inte detta trots att bade sonic branding anvdnds for att uttrycka ett i ménga
fall, mycket specifikt budskap. Som vi sett i tidigare forskning &r det svért att sdtta fingret pd
vad det dr i musiken som gor att ett visst budskap gar fram hos konsumenten, de flesta forsok
att kvantifiera sanningar om vad musik formedlar faller pa ett eller annat sétt. Samtidigt har
jag ocksad hdvdat att kulturella konventioner kan anvdndas for att fora fram budskap. Om
samtliga konsumenter formar skilda och personliga &sikter om allt, hade det ju inte varit
mojligt att fora fram ett budskap med sonic branding. Jag menar att det finns ndgot i musiken
som gor att minga kan forsta vad den sdger, &ven om man aldrig kan hdvda att den har en
specifik betydelse. Jag har darfor valt att teoretiskt postitionera mig utifran Cook (1994, s. 40)
som genom att undersdka reklammusik kommit fram till att musiken ensam ”[... 'music alone’
]” inte har nagon sjdlvstdndig betydelse. Musiken far sin betydelse genom att den interagerar
med sin kontext, som bestar av bland annat budskap och bild. (ibid) P4 s sétt hittar jag en
medelvdg som dven kopplar samman musik med kulturella konventioner. Genom att anspela
pa ndgot som dr allmént kant i samtida kultur kan musik anvidndas for att fora fram budskap

och gora utommusikaliska associationer (se dven kapitel 2.1.2 och 4.1).

5.3 Marknadsforing med ett religiost perspektiv

Lindstrdm anvinder sig av religion som utgangspunkt for varumédrkesbyggande 1 Brand Sense
(2005 ss. 165-194). Brand sense handlar om sensory branding som innebidr att marknadsfora
sig genom stimulering av samtliga fem sinnen. Enligt Lindstrom (2005) finns det fa eller inga
varumirken som effektivt gor det i dag. Vérldsreligionerna dr ddaremot experter pa omradet
och genom att betrakta dem ur ett varumadrkesperspektiv har Lindstrom (2005)skapat ett
koncept. Bland de fem sinnena finner vi horseln, vilket adr det sinne som ror
problemformuleringen bist. (Lindstrom 2005, ss. 165-194) Aven Jackson (2003) utgér fran
kristendom som inspiration till sonic branding. Som vi kommer se har Jackson dock inte
utvecklat hur kristendomens anvéndning av musik kan inspirera sonic branding, den teori han
presenterar handlar liksom Lindstrom (2005) om andra delar av varumérket. Jag kommer
darfor att presentera Lindstroms (2005) teori som huvudtext och knyta Jacksons (2003)
kristna perspektiv till honom. De luckor som uppkommer utgdér grund for

problemformuleringen. Négra andra forfattare kommer dven att stéllas mot teorin.
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5.3.1 Lojalitet

Lojalitet till varumdrken ar nigot som alla marknadsforare efterstridvar. Det innebdr en stark
och héllbar position pd marknaden. Jag har tidigare definierat varumérket utifrdn Kapferer
(2004, s. 9) och Aaker (1996, s. 8) som menar att lojalitet dr en del av brand equity. Magnus
Soderlund (2002, s. 129) beskriver dven hur viktigt lojalitet dr. Foretag utvecklar sérskilda
program som exempelvis "Customer Relationship Management" i detta syfte. Lojalitet har
enligt Soderlund fatt sa stor betydelse for dagens marknadsforing att lojalitetsforing” skulle
kunna ersitta det gamla ordet marknadsforing. (ibid) Lojalitet dr dven utgdngspunkten for
Lindstroms koncept -sensory branding, vars inspiration hdmtas fran religion. Modellen
presenteras nedan och visar hur varumérken over tiden och genom olika stadier utvecklar allt

starkare band med sina kunder for att slutligen nd ett stadium som kan liknas vid religion.

A Relationsband

Religion

Tradition

Lojalitet

»  Tid
Figur 2, Lojalitetsmodell, Lindstrom (2005, s. 169)

Lojalitet &r dven den forsta bubblan i modellen. Tradition innebér starkare emotionella band
an lojalitet p g a att de har upprepats under sd 14ng tid att de slutligen blivit en del av vér
kultur. Vi ror oss dérfor laings med och uppat liangs tids- och relationsbands-axeln. Vissa
traditioner upprepar vi med sédan frenesi och exakthet att de till slut blir ritualer. Ritualer kan
uppkomma pé olika vis. De kan vara utvecklade genom religion, familj eller dig sjélv. Smarta
marknadsforare forsoker koppla sitt varumirke till en redan existerande ritual eller tradition.
Frén ritualer ndr vi slutligen, bokstavligt talat upp till himlen. Hér finner vi religion. Fa eller
inga varumdrken har natt sd extrem lojalitet av s& minga ménniskor eller under sa 14ng tid

som virldsreligionerna. Religion &r en viktig metafor for det ultimata marknadsforingsmalet
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och utgdr dven en forebild for hur man formedlar och uttrycker mening for miljontals troende
ménniskor genom myter, arketyper och symboler. (Lindstrom, 2005, ss. 167-170) Detta
stimmer dven med Aaker (1996, s. 8) (se kapitel 5.1) som pekade pad hur
varumirkesassociationer dr en del av hur konsumenten uttrycker sin kdpvilja (en del av brand
equity). Till saken hor dven att vastvirldens méanniskor pd manga sétt &r mindre religiosa idag.
Det ligger i ménniskans natur att vi behdver nagot att tro pd och varumérken fyller pé ett
effektivt sitt tomrummet for manga. (Lindstrom 2005, ss. 167-170) Tatueringar &r ett populért
exempel pa extrem lojalitet (hyperlojalitet enligt Soderlund, 2002, s. 129) infér varumérken
och ar upptagen bade av Lindstrom (2005, s. 165) och Melin (2002, s. 117). Jackson (2003,
ss. 63-72) anvénder sig inte av begreppet lojalitet for att beskriva kristendom som inspiration
for marknadsforing. Han beskriver istdllet tron pd en idé som grundliggande for bade
skapandet och uppritthéllande av ett varumérke. En affirsidé skapas ur en stark tro pa ett
koncept och att det skulle kunna entusiasmera andra. Varumérket laddas med positiv kraft
desto fler som tror pd idén, alla som tror blir s& att sdga deldgare i det. (ibid) Jag menar att
resonemanget kan kopplas till lojalitet pd sd vis att en stark tro pd nagot dven leder till
lojalitet. Det dr dock inte ndgon koppling som Jackson (2003) gor och Lindstroms modell har
ytterligare en podng i att han knyter lojalitet till ritualer. Genom att knyta lojaliteten till en
specifik handling (tradition och ritual) skapas en bra grund for aterkop, vilket dr det som
varumirket efterstravar. Vilka fler likheter finns det d& mellan religion och marknadsforing
och hur kan musik knytas till resonemanget? Lindstrom (2005) forklarar hir ndgra av de
viktigaste sambanden. Jag kommer att fortsédtta knyta Jackson (2003) till Lindstrom, vilket

skapar en bra utgangspunkt for den senare empiriska undersdkningen.
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5.3.2 Varumarkesbyggande inspirerad av religion

1. En unik kdnsla av hemmahorande

Alla religioner bygger pd gemenskap. Inom gemenskapen delas gemensamma vérderingar,
relationer mellan dess medlemmar utvecklas och kinslor av hemmahorighet, trygghet och
viarme kan véxa. Denna typ av sociala ndtverk kan uppkomma dven i andra sammanhang som
villakvarter, foreningar, familjer o s v men de sker inte med automatik. Det krivs ett socialt
klister i form av gemensamma mal, virderingar som fir dess medlemmar att sorja och stodja
samma hdndelser i1 livet. Framgéngsrika varumérken &ar uppbyggda pd samma sitt.
Fotbollsklubbar och popstjarnor har fanklubbar som for dem framédt och foretag som
Viktviktarna och LEGO bygger stor del av sin verksamhet pd gruppdynamik. (Lindstrom
2005, ss. 176-178) Soderlund (2002, ss. 135-138) menar att konsumentens kénsla av att hon
kan paverka varumérket dr viktigt i hyperlojala samfund. Den verkliga mojligheten till detta
ar vanligen begrinsad men kommer till uttryck t ex i fotbollsklubbar dér fansen paverkar
matchens spelresultat. Jackson (2003, s. 76) ndmner dven tillstillningar (events) som ett
uttryck for tron pa en id¢ (kristendom), men gér inte ndrmre in pa vad detta kan innebdra for

musik. Events dr dven en av motesplatserna i touchpoints-modellen (se kapitel 5.2.1).

2. En kdnsla av syfte

Vad motiverar anhiingare av varumérken att bli s hyperlojala att de tatuerar in dess logotyp?
Lindstrom pekar pa att en bakomliggande filosofi ér nodvéindig for varumdrken som vill nd
kulturell status. Man maste marknadsfora visioner och malsdttningar for varumérken och
sedan uppnd dem. Endast pd detta vis skapas legender. Detta dr vilkdnt for exempelvis
popstjarnor, hjdltar, sport- och filmstjarnor. Man sdtter hoga mél och uppnar dem sedan.
Richard Branson frdn Virgin har exempelvis gjort flera vélpublicerade forsok att som ensam
pilot bli den forsta som flyger jorden runt i luftballong. (Lindstrom 2005, ss. 178-179)
Jackson (2003, s. 76) ndmner samhéllsarbete som ett bra exempel pd hur kristna uttrycker sin
tro. Jag kopplar detta till en kdnsla av syfte dd samhéllsarbete &r sprunget ur den kristna tron
pa minniskors lika virde och visionen om ett béttre samhille. Jackson (2003) diskuterar inte
om kristendomen anvénder sig av musik 1 sitt samhéllsarbete eller hur sonic branding kan

knytas till detta.
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3. Ta makten fran dina medtdiviande

Det finns inget bdttre sitt att mobilisera en grupp dn en yttre fiende. Religionskrig &r ett
begrepp som de flesta av oss dr bekanta med. Det dr ocksd ett framgangskoncept for
varumérken. Man maste positionera sig gentemot sina medtidvlande for att bygga upp ett
“oss” och “de andra”. Det ligger mycket psykologi i vem konsumenterna identifierar sig
med i varumérkeslandskapet, ledaren eller utmanaren? Utmanaren har ofta anhdngare med
starkare lojalitet. Linux, som &r ett operativsystem for datorer, dr ett exempel pd detta. Det
utvecklades av en ung finsk man i borjan av 1990 talet och har darefter blivit vuxit till att bli
en av de enda riktigt stora utmanarna till Microsoft. Linux &r kdnt for att ha anhéngare med
hyperlojalitet, nadgot som &r betydligt svdrare att finna bland Microsofts konsumenter.
(Lindstrom 2005, ss. 179-181) Jackson (2003, ss. 73-79) pekar pé hur den engelska kyrkan
utvecklat en mycket distinkt stil som differentierar den frdn andra vérldsliga byggnader
liksom andra religioner. Jag menar att differentiering delar in védrlden i det ”oss och de andra”,
som Lindstrom (2005) talar om. Detta dr dock pa ett rent arkitektoniskt plan och Jackson

(2003, ss. 73-79) utvecklar inte hur samma resonemang kan dverséttas till musik.

4. Autenticitet

Autenticitet innebér att ndgot dr sant eller dkta, sd att det pa ett rittvisande vis avspeglar
essentiella delar av en personlighet eller karaktdr. Autencitet dr kdrnan i alla religioner pa sé
vis att det finns en Overenskommelse bland dess anhdngare om att alla anekdoter och
mytologier bygger pa sanningen. For varumérken dr autencitet dven ett grundliggande
begrepp. Hur skiljer du pd en kopia av Pradaviskan och originalet? For varumérket Prada &r
det helt avgorande att de gar att sdrskilja. Autencitet kan dven byggas in i varumérken i form
av legender om dess historia vilket ger det troviardighet. Manchester Uniteds fotbollsklubb ar
ett exempel pa detta. Klubben var bankrutt efter kriget och négra ar senare, just som de var pa
vég tillbaka miste man en stor del av laget i en tragisk flygplansolycka. Klubbens forméga att
resa sig frén sina svérigheter &r en del av dess autencitet i dag. (Lindstrom, 2005, ss. 181-183)
Fog et al (2005, s. 16) foresprakar dven varumirkesbyggande med historieberittande. Han
menar att historier har formagan att uttrycka kultur, virderingar, hjéltar, fiender, det bra och
det daliga. ’[...the strong leaders of today's companies distinguish themselves by being good
storytellers...]” (ibid). Bibeln exemplifierar pa ett bra sétt det viktiga historieberdttandet (Fog
et al 2005, s. 16). Jackson (2003, ss. 73-79) talar inte om autencitet ndr han forklarar hur

kristendom kan knytas till sonic branding.
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5. Konsekvens

Religioner bygger pé stabilitet. De har funnits och gett ménniskor stdd i tusentals &r och under
denna tid fordndrats vildigt lite. Religionernas budskap forblir desamma och man anvinder
sig av samma ikoner och symboler som man gjorde ndr de formades (Jackson, 2003, s. 73).
For varumirken ar det hér viktigt. I en stdndigt fordnderlig virld soker midnniskor stabilitet
och varumarken kan tillhandahélla det, givet att de &r rétt konstruerade frin borjan. Genom att
fokusera pd sina kdrnvdrderingar och bibehdlla dem allt eftersom nya produkter utvecklas
skapar varumirken stabilitet for sina kunder. En del av Nokias framgéngskoncept &r
exempelvis att man bibehdllt sitt ursprungliga navigationssystem sa att kunderna inte behdver
lara sig sin telefon varje gdng man koper ny. (Lindstrom 2005, ss. 183-184) Resonemanget
om konsekvens stammer dven med Jackson (2003, ss. 5-10) som visar hur enhetlig men

kreativ musik spelas péd foretagets alla motesplatser.

6. Perfekt virld

Religioner tillhandahéller forklaringar och system for hur virlden fungerar och lycka uppnas.
Genom att man underkastar sig detta och accepterar de regler som sitts upp utlovas beloning,
ofta i form av evigt liv. Evigt liv dr synonymt med den perfekta vérld som Lindstrom (2005)
pratar om hdr. For varumérken innebér det att man bor konstruera regler och forutsittningar
for anvandningen av dess produkter som tillater kunden att uppnd frihet och formaga att
aterskapa sig sjilva 1 en perfekt viarld. Soderlund (2002, ss. 133-134) kallar detta for
pdverkan, vilket jag tog upp under punkt ett. Konsumenten maste ges mdjligheten att pa ett
symboliskt eller verkligt plan, fa paverka varumérket. (ibid)

Lindstrom (2005) talar dven om hur viktigt det ar for religioner/varumirken att f6lja
ledarna. Personkulten representerar den perfekta och ritta véarlden. De utgor forebilder for hur
ménniskor bor leva sina liv och dyrkas av denna anledning av religionens utdvare. Precis som
religioner dr manga framgéngsrika varumarken uppbyggda runt karismatiska ledare. Vi lever i
en tid dir personliga varumirken dr storre dn nagonsin: Oprah Winfrey, Madonna, Richard
Branson, Bono och David Beckham &r ndgra av de personliga varumérken som dr storst i dag.
(Lindstrom, 2005, ss. 185-186) Som jag nimnt tidigare (se kapitel 5.2.2) ogillar Jackson
(2003, ss. 11-15) musikmarknadsforing dér licensierat musikmaterial for kampanjer kops fran
kénda artister. For mig utgor det dock ett intressant exempel som kan liknas vid Lindstroms
(2005) id¢é om att folja ledarna. Tanken bakom sddan musikmarknadsforing ar att

musikstjdrnans status fors dver pd varumérket Jackson (2003, ss. 11-15).
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7. Sinnlig dragningskraft

Alla religioner berdr samtliga av ménniskans fem sinnen. Det dr viktigt dd det ger en
helhetsupplevelse som berdr hela médnniskan. Inget varumirke har lyckats att bygga in
samtliga fem sinnen i sin marknadsforing. Sinnlig dragningskraft dr 4ven utgangspunkten for
Lindstroms (2005) koncept som heter sensory branding. Traditionellt brukar foretag fokusera
pa de sinnen som anvénds for att konsumera produkten och ldmna de andra ddrhén. Harley
Davidson ir ett exempel pé ett varuméarke som ténkt lite lingre d& man lagt vikt inte bara vid
motorcykelns tekniska egenskaper, utan dven pa hur den later. Man har upphovsskyddat ljudet
av HD:n vilket dven gett varumirket sdrskild karaktdr och erkénnande. Det visuella &r
formodligen det av de fem sinnena som é&r bést utvecklat i dagens marknadsforing. Att synas
och bli sedd &r dven ett traditionellt sitt att uttrycka uppmérksamhet och makt. (Lindstrom
2005, ss. 186-188) Jackson (2003, s. 76, ss. 149-150) talar motsvarande sensory branding om
upplevelsen “experience”. Genom att mdta foretaget pa alla de olika sitt som finns i
motesplatserna (touchpoints) skapas en helhetsupplevelse. Han har dock inte utvecklat hur
upplevelsen i touchpointsen stimulerar samtliga av fem sinnena, det 4r musik och horseln som

star 1 fokus. (Ibid.)

8. Ritualer

Ritualer dr en central del av alla religioner. Ceremoniernas kraft ligger i det rituella, de har
upprepats miljontals génger och av miljontals médnniskor. Om ett varuméirke Onskar att
omvandla dess lojalitet till en gemenskap, méste de skapa ritualer. Ritualerna maste omfatta
principer om konsistens, beloning och gemensam upplevelse. Genom att ritualer upprepas
géng péd gang skapas konsistens. Beloningen i form av positiv kinslomissig upplevelse maste
vara stark nog for att konsumenten ska vilja upprepa ritualen om och om igen. Gemenskap i
upplevelsen av ritualen dr det viktigaste. En delad upplevelse dr en storre upplevelse och desto
fler som delar den desto storre tycks den bli. Ett bra exempel pé en ritual som &r otroligt stor
och delas av alla ménniskor i hela vérlden &r ndr den olympiska elden ténds i Athen.

(Lindstrom 2005, ss. 188-190) Jackson (2003) behandlar inte alls ritualer.

9. Symboler

Var virld bestar till allt storre del av symboler av olika slag. Symboler kan tjana tvéd syften:
Dels anvéinds de for att underldtta kommunikation mellan ménniskor. Sprék &r ju uppbyggt
enbart pd symboler. Symboler anvidnds dven som ett uttryck for att for att sdrskilja sig i sin

kommunikation gentemot andra. Vissa symboler anvinds som koder, enbart forstdeliga av de
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initierade. Varumirken anvinder sig av logotyper som dr en typ av symboler. Symbolsprék ar
viktigt dd4 man tar en ndrmare titt pd produktutveckling och funktionalitet. Microsofts datorers
funktionalitet 4r exempelvis till stor del uppbyggd pa forstéelse for dess symboler. Genom att
man fordndrat dessa mellan olika utgdvor, menar Lindstrom att man skadat varumérket mer
dn vad man anar. Symbolik innebér identitet och varumérken bor vara mycket restriktiva med
att dndra for mycket i sin identitet. Religionernas symboler dr desamma som for tusentals &r
sedan. Centralt anvinda symboler (logotyper) bor vara distinkta och reflektera foretagets
samtliga kirnvérderingar. (Lindstrom 2005, ss. 190-191)

Négra av de mest kinda ikonerna vérlden Over &r just religiosa. Korset,
Davidsstjdrnan, det hinduiska ohm tecknet, det egyptiska ankh-tecknet och den mediterande
buddhan &r ndgra av dessa (se figur 3 nedan). Religiosa ikoner dr kraftfulla forenklingar av
verkligheten som representerar trossystem och sitt att leva for miljontals ménniskor.
Varumirkenas logotyper kan liknas vid de religiosa ikonerna. Det ultimata malet for
varumirkena ar just, vida beroémmelse och att vila pa gamla traditioner. Men man har inte tid

att vinta i de tusentals &r som religionerna tog pé sig att utvecklas.
\J

Ankh — tecknet (Egyptisk) ~ Ohm tecknet (Hinduisk) ~ Davidsstjarnan (Judisk) Korset (Kristen)

Figur 3, Religiosa ikoner (Lindstrom, 2005, s.171)
Lllustrerad av Anja Aldefors, 2008

Symboler ar viktigt for sonic branding da konceptet utgar fran ljudlogotyper. (Jackson
2003, ss. 73-79) De kristna symbolerna och ledargestalterna dr mycket viktiga for att uttrycka
identitet (tron pd kristendomens idéer). Ett bevis pd detta &r att de forblivit desamma i
tusentals &r. Symbolerna ingér i foretagets hjirta och att omorganisera varumérkets symboler
existerar inte som alternativ. (ibid) Jackson (2003) visar dock inte hur kristendomen anvéint

sig av musiksymboler.
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10.  Mystik

Religionernas mystik kommer frén vara frdgor om livet och vart vi dr pd vdg. Det finns
mycket vi inte kan fi nagot definitivt svar pa i livet. Mystik kan anvéndas som
inspirationsfaktor dven for varumirken dd det far ménniskor att fascineras och spekulera dver
vad det dr man inte vet. Coca Cola har exempelvis utnyttjat detta med sina legender om
receptet och vilka &mnen som egentligen finns i1 drycken. Den hemliga faktorn i Coca Cola
bendmns som 7X vilken ska vara en mix av frukt, oljor och kryddor. Lindstrom (2005, ss.

191-192) Jackson (2003) behandlar inte alls mystik.

5.3.3 Sammanfattning

Jag har nu redogjort for grunden till problemformuleringen — kopplingen mellan sonic
branding, varumédrkesbyggande och kristendom. Bade Lindstrom (2005) och Jackson (2003)
utgdr fran att musiken har en aktiv roll i kristendom och kan hjidlpa marknadsforaren att finna
inspiration. Ingen av dem visar dock hur detta gér till, man har inte undersokt musikens
funktion i kristendomen. Parallellerna mellan marknadsforing och religion ligger fortfarande
pa en mycket overgripande niva.

Jacksons (2003, ss. 73-79) egen koppling mellan religion och sonic branding var vil
utvecklad i liknelsen med symboler (se punkt nio). Tanken bakom bestdende sonic branding -
logotyper liknas vid kristendomens tusendriga symboler. Tron pd idén om varumérket var
dven Jacksons (2003, ss. 73-79) egen viktigaste beroringspunkt mellan kristendom och sonic
branding, (se kapitel 5.3.1). Genom att knyta Jackson (2003) till Lindstrom (2005) har jag
dven visat hur den befintliga sonic branding - teorin kan kopplas till Lindstroms (2005)
ramverk som under symboler, en perfekt virld och sinnlig dragningskraft. Jag har dven visat
luckor i teorin runt de flesta dvriga punkter: mystik, ritualer, autencitet, ta makten fran dina
medtdvlande, en kinsla av syfte och en kinsla av hemmahdérande. Det behovs ett djupare
analytiskt grepp for att se hur och om den kristna musiken skulle kunna inspirera sonic
branding. Den empiriska unders6kningen som kommer lite ldngre fram kommer darfor att

utga fran detta.
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6. Metod, del tva

6.1 Praktisk metod

Nu har jag gétt igenom de teoretiska grunderna for religion, varuméarkesbyggande och sonic
branding. Jag har fitt en bra utgdngspunkt for frigestillningen, vilka samband finns mellan
kristendomens musiktradition och sonic branding? For att besvara frdgan har jag valt att
anvinda mig av kvalitativ metod med ett explorativt syfte (se kvalitativ metod 4.2.1).
Explorativ metod dr enligt (Malhotra & Birks, 2002 ss. 62-64) evolutionir i sin natur. Syftet
ar att generera ny teori utifrdn observationer. For att utfora detta kommer jag att utfora tva
fallstudier. Genom fallstudien skapar jag en holistisk forstdelse for problemet genom att ga pa
djupet 1 det enskilda fallet (Jacobsen 2002, s. 95). I fallstudie ett kommer jag att forsoka fa
grepp om hur kristendomen forhéller sig till musik. For att behalla varumérkesperspektivet
har jag utgétt frdn Lindstroms (2005) tidigare presenterade ramverk (se intervjuunderlag,
bilaga 1). Jag har gjort tva intervjuer med experter inom omradet samt vant mig till kristen
litteratur. Jag kommer att avsluta fallstudie ett med att gora en sammanfattning och analys. De
empiriska kéllorna stélls mot varandra och jag kommer att diskutera hur dessa forhaller sig till
tidigare presenterad teori. Hérigenom kommer jag att svara pa den forsta delen av
problemformuleringen; vilka samband finns mellan kristendomens musiktradition och sonic
branding, samt kan sonic branding utvecklas genom att inspireras av den kristna
musiktraditionen? Detta ger en bra, men samtidigt ndgot ofullstéindig bild av problemet. Jag
genererar ny teori i enlighet med den explorativa ansatsen, men resultaten blir négot
hypotetiska. For att diskutera idéernas applicerbarhet och levandegdra det abstrakta i att
skriva om musik har jag valt att fortsdtta med fallstudie tva. Jag vill &ven forsékra mig om att
kristendomens forhallningssétt till musik kan Oversdttas till ett vérldsligt och samtida
sammanhang.

I fallstudie tva svarar jag pa foljdfrdgorna i problemformuleringen; vilka mojligheter
till overforing finns det mellan religionernas anvindning av musik och sonic branding?
Materialet i fallstudie tva utgar frin teori och reklamfilmer fran BA®, ett foretag som brukar
anviandas som modell for god sonic branding. (Jackson 2003, ss. 108-109) (Brand Strategy,
2005, s. 28) I kapitlen som foljer kommer jag nu gé ndrmre in pd hur jag har arbetat med

fallstudierna.

¥ BA ir en forkortning for British Airways.
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6.2 Fallstudie ett

6.2.1 Val av intervjupersoner och litteratur

Jag har valt intervjupersoner utifran s k judgemental sampling technique (Malhotra & Birks,
2003 s. 364). Tekniken innebér att forskaren anvénder sitt eget omdome for att vilja
studieobjekt. Kriteriet dr att det ska finnas goda skél till att de kan hjélpa besvara
fragestéllningen.

Intervjuperson nummer ett Alf Bengtsson dr kantor med lang arbetslivserfarenhet
inom omrédet. Hans perspektiv dr av praktisk natur, himtad fran hans erfarenheter och
uppfattning av hur det &r att arbeta som musiker i svenska kyrkan. Intervjuperson tvd, Tore
Eriksson dr FD, universitetslektor vid musikvetenskapliga institutionen i Lund. Han
undervisar bl a i &mnet musikhistoria. Jag har valt Tore pa grund av hans breda kunskaper om
religionens anvdndning av musik under arhundradenas lopp. Historiskt sett har den
vasterlindska musiken utvecklats genom religion och religionens musikformer. Jag tror detta
ar en viktig infallsvinkel som kan komplettera Alf Bengtsson. Erikssons perspektiv ér
teoretiskt och historiskt, vilket &r en bred empirisk utgangspunkt i linje med min teoretiska
bakgrund.

Hade jag haft vildigt goda forkunskaper om liturgisk musik hade jag kunnat gé direkt
till kristen teori for att besvara min fragestéllning. Detta hade dock inte gett den levande
beskrivning som intervjuerna gett mig. Jag hade dven fatt omtolka litteraturen till de unika
forutséttningar som foljer med min problemformulering. Subjektiviteten i mitt arbete hade da
blivit relativt hog. Dérfor har jag gjort tvdrtom, jag har Iatit intervjupersonerna fa
rekommendera ldmplig litteratur i dmnet. Detta kom sig av sig sjdlvt d4 mina bada
intervjupersoner kontinuerligt hinvisade till litteratur inom omrédet. Den sista delen av
fallstudie ett bestar dérfor av en kortare litteraturgenomgéng som ocksa ar strukturerad utifran

Lindstrom (2005) ramverk. Den kristna teorin kompletterar och illustrerar intervjuerna.

6.2.2 Utformning av intervju och intervjuunderlag

Jag har valt att utfora djupintervjuer med intervjupersonerna. Djupintervju innebér att

forskaren inte sldpper en frdga fOorrdn hon anser att hon inte kan komma léngre. I

djupintervjun kan det d&ven komma in aspekter i svaren som forskaren inte véntat sig. Genom
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att spinna vidare pa dessa Oppnar man for mojligheten att nya aspekter pa problemet utformas.
(Svenning, 1999, s. 123) Det &r helt i linjer med det explorativa syftet.

Djupintervjuer ér en informell intervjuteknik som utformas med ett ramverk av fragor
som ska tas upp. Amnesomraden och teman som &r viktiga, listas upp for att forskaren ska ha
néagot att falla tillbaka pd. Dessa dr utformade som stolpar och dess exakta formuleringar eller
inbordes rangordning dr av underordnad karaktdr. Poéngen ir att intervjun ska flyta pd som ett
samtal och en bandspelare ér ett maste for detta. I ovrigt géller dock samma regler som vid
personlig survey, man ska undvika att paverka, argumentera och nyckelordet &r att lyssna.
(Svenning 1999, ss. 122-125) Intervjuunderlaget har jag utformat utifrdn Lindstroms (2005)

tio kriterier for sensory branding och &r presenterade 1 bilaga 1.

6.3 Fallstudie tva

6.3.1 Val av studieobjekt

For att se om slutsatserna frén analysen i fallstudie ett kan appliceras pa sonic branding, &r det
ett viktigt kriterium att studieobjektet i fallstudie tva utgor ett gott exempel pa sonic branding.
BA ér enligt Daniel Jackson (2003, s. 108-109) och ett flertal andra killor, ett klassiskt
exempel pa bra och framgéingsrik sonic branding. BA har anvint sig av “the Flower duet”
fran operan Lakme av Leo Delibes under ett flertal ar och uppfyller ddrmed ett av de
viktigaste kriterierna pa god sonic branding, vilket &r en konsistent ljudprofil. Musiken togs
fram till reklamkampanjen “the Eye-commercial” och skapades av reklambyrdn Saatchi &
Saatchi i slutet av 1980-talet. Musiken till den ursprungliga reklamkampanjen har fortgétt och
existerade fortfarande 2003. (Ibid.) Det finns dédrfor gott om material att analysera, ett flertal
olika reklamfilmer med variationer pa temat finns tillgéingligt.

Ett annat kriterium for valet av BA var att det dr ett stort internationellt foretag med
lang historia. Lindstroms (2005) ramverk &r ju utformat fran samtliga vérldsreligioner vilket
ger samstimmighet mellan teori och empiri. Valet att studera kristendom ar frédmst praktisk
begrinsning. Jag har tidigare ndmnt att syftet &r att undersdka musikens funktion 1 kristendom
och inte att fora fram kristna musikuttryck per se. Jag vill se huruvida dessa funktioner &r
applicerbara pa ett universellt marknadsforingsplan. BA:s l&nga historia bor dven ha lett till

att man utvecklat en egen foretagskultur med tillhdrande myter, historier och identitet.
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Ett alternativ till BA var att undersdka ndgot av Daniel Jacksons (2003) klientforetag.
Med tanke pa att Jackson fétt en sddan framtrddande plats i teorin redan tyckte jag att valet av
BA ger storre objektivitet i min undersdkning. Jag ville inte att uppsatsen skulle fa karaktiren
av ett konsultuppdrag av den enkla anledningen att den inte &r det. Jackson har inte heller
arbetat med sonic branding s& pass ldnge att man haft klienter i BA:s storlek eller s& pass

langa kampanjer.

6.3.2 Val av reklamfilmer

Det finns en stor mdngd reklamfilmer fran BA tillgdngliga pa internet. Jag har valt ut en
handfull av dessa. Motiveringen av urvalet dr baserat pd ”judgemental sampling technique”
(Malhotra & Birks, 2003 s. 364), med syftet att filmerna skulle utgora bra arbetsmaterial for
att exemplifiera och illustrera slutsatserna i fallstudie ett. Jag har valt att vélja filmer utifran
kriteriet att jag sett samstdmmighet med slutsatserna frin fallstudie ett. Syftet med fallstudie
tvd &r att visa hur och om mina slutsatser fordndras genom att de studeras ur ett samtida sonic
branding - sammanhang. Analysen och diskussionen runt hur utommusikaliskt sammanhang
fordndrar budskap och mening, kommer att utgdra den intellektuella utmaning som krévs for
att uppritthalla en objektiv och kritisk hillning. Aven om jag sett samstimmighet da jag valde
filmerna, kommer sammanhanget fordndra uttrycket pa ett sitt som ger kritik & mina
slutsatser. Eftersom jag ror mig inom det kvalitativa metodfiltet dr mitt syfte dven att skapa
djupforstaelse for fenomenet, inte att generalisera eller kvantifiera mina slutsatser.

Reklamfilm nummer ett har jag valt for att den dr originalfilmen for BA “Eye
commercial Campaign”. Den utgdr ddrfor en naturlig utgangspunkt for min analys. Genom att
titta pd och analysera den forsta filmen forst far jag en utgangspunkt mot vilken man kan se
hur BA:s sonic branding foréndrats dver aren.

Reklamfilm nummer tva slapptes under 1996 och ér darfor bra for att jimfora hur sonic
branding fordndrats over tiden. Konceptet liknar det i origiginalfilmen men bade musik, bild
och budskap &r anpassat efter da ridande normer och vérderingar.

Reklamfilm nummer tre har jag valt for att den dr markant annorlunda i budskap och
det bildligt koncept. Man anvédnder sig dock fortfarande av “’the flower duet” av Delibes.
Genom att filmen illustreras av en talesperson for BA kan jag illustrera nigra viktiga podnger
om ritualer, talespersoner och anvindningen av roster.

Reklamfilm nummer fyra utgdr en naturlig fortsittning pd nummer tre dd den ocksa

portritterar talespersonen Pam Ann. Hir har man drivit konceptet med komik en liten bit
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lingre &n 1 nummer tre och filmen illustrerar darfor de sista aterstdende koncepten frin
Lindstrom (2005) som var att ta makten frn sina konkurrenter, att anspela pa den perfekta

véarlden.

6.3.3 Tillgang till reklamfilmer

Eftersom the Eye-commercial delvis dr ganska gammal (frdn 1980-talet) visade det sig vara
mycket svart att fa tillgang till reklamfilmer i elektroniskt format. Ingen av de kontaktade
killorna (British Airways och Saatchi & Saatchi) kunde eller ville forse mig med materialet.
Dirfor har jag istillet gjort si att jag latit en sekundérkilla — YouTube’, st som vird for
materialet. Jag har istdllet fatt bekrédftat av reklambyran Saatchi & Saatchi att reklamfilmerna
skapats av dem pa BA:s uppdrag'®, vilket gor sjilva reklamfilmen till primérempiri.
Arrangemanget underldttar samtidigt for ldsaren, som snabbt och litt fa tillgdng till
reklamfilmerna. Alternativet hade varit att fi reklamfilmerna direkt av reklambyrdn/BA.
Filmerna hade fatt bridnnas separat och distribueras till opponenter och ldsare, vilket dven
hade begrinsat ldsarpubliken. Pa detta viset far alla enkelt tillgang till filmerna. Att lata en
annan kélla std som vérd for materialet underlittar &ven de juridiska aspekter som kan uppsté
dé jag som forfattare anviinder mig av upphovsrittsskyddat material.

En nackdel med att anvdnda YouTube &r att filmerna dr av nigot varierande kvalitet
samt att materialet kan vara forsett med spér frin andra kéllor, t ex i klippningsprocessen. Jag
har forsokt eliminera detta genom att vélja filmer med bra kvalitet. Reklamfilmer skiljer sig
dven fran skriven teori pd sé vis att det dr svart att forfalska och forvanska dem. Filmerna talar
for sig sjdlva, ldsaren far direkt tillgdng till primédrmaterialet utan att g& omvégen via
forfattarens omformuleringar. Detta ger en hdg autencitet som vél viger upp vart kéllan

hiamtas ifran.

6.3.4 Analys av fallstudie tva

Jag kommer att anvinda mig av hermeneutisk metod, beskriven i metodavsnitt ett for att

skildra BA:s ljudprofil. Jag har valt det, dd det &r viktigt att f& forstdelse for hur sonic

? Youtube #r en webbplats dir filmklipp laddas upp av anvindare. Det ér dock ingen fildelningssight, tanken r
att man ska kunna titta pa andra anvéndares webbklipp. Youtube samarbetar med nagraav de stora
produktionsbolagen, for att fa tillstdnd att visa vissa typer av copywrightskyddat material. (You Tube, 2008-05-
29)

10 Eleanor Cornay, Communications Director, Saatchi & Saatchi, mailkontakt 2008-05-29
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branding dr rotat i samtida kultur som musikaliskt uttryck, funktioner, anspelningar pd 6vriga
samhillet o.s.v. De standpunkter som utvecklats med explorativ, grounded theory metod i
fallstudie ett jaimfors med fallstudie tva och slutsatserna blir grundade i verkligheten s& som
den ser ut idag for sonic branding. Det &r viktigt bade for validitet och uppratthdllande av
objektivitet. Det dr rimligt att ifrdgasitta huruvida de idéer som tas fram frén religion &r
tillrdckligt anpassade till dagens kultur och vérderingar. I vilket fall som helst bor det
undersokas.

Den hermeneutiska spiralen utgdr fran tre steg som arbetar sig fran forstdelse av motiv,
vidare till begripandet och slutligen hermeneutisk forstdelse. Utifran beskrivningen av vad de
tre stegen innebér (se hermeneutik kap. 3.2.2) har jag format dessa frigor sérskilt for min

fallstudie med BA:

1. Foérstaelse av motiv: Jag borjar med att beskriva musiken i touchpointsen. Hur lter
den? Vad anspelar den pa? Vad finns det for anknytning till foretagets identitet
-kdrnvérderingar? Fungerar kopplingen? Vilka metoder har man anvént sig av for att

uppné den onskade effekten - kénslan?

2. Begripandet: Hir forsoker jag finna gemensamma monster for budskapet. Ar
strukturen konsistent vid jimforelse, de olika touchpointsen emellan? Skapar de en bra
helhetsbild av foretagets kirnvirderingar? Ar foretagets image, s som det uppfattas

densamma som kénslan musiken frambringar?

3. Hermeneutisk forstdelse: Hir forsoker jag finna likheter med samhéllet i dvrigt och
BA’s sonic branding. Musikens uttryckssitt &r kanske himtat frdn populirkultur? Ar
de vérderingar man anspelar pa i tiden? Hur fungerar de metoder man valt for att
framfora musik och vdrderingar for dndamalet? Det &r sérskilt viktigt for att vi sedan
ska kunna avgoéra huruvida de metoder som genererats under fallstudie ett kan
appliceras. Ar religionens metoder och underliggande virderingar applicerbara for

sonic branding s som den ser ut hir?

Den hermeneutiska analysen av BA &r dock inte menad att ta Overhanden eller bli for
omfattande. Tanken &r att den ska vara kortfattad men kirnfull. Dess syfte ar att utgdra
arbetsmaterial for jamforelse med idéerna om religionens anvindning av musik. Fallstudie

nummer ett kommer sédledes att std for den explorativa delen av arbetet medan fallstudie
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nummer tvd kommer att forankra eller forkasta dessa idéer. Jimforelsen kommer att utgdra
slutanalys och svara pa min fragestillning. Finns det framgdngsrika koncept for musicerande

inom religion som skulle kunna bidra till utvecklingen av sonic branding?

6.4 Validitet och reliabilitet

Det &r inte alla metodboksforfattare som menar att reliabilitet och validitet ar
véarderingskriterier som kan appliceras generellt. Man menar att de positivistiska
vérderingskriterierna inte kan tillimpas pé kvalitativa undersdkningar. (Knutsson 1998, s. 80-
84) Enligt Svenning (1999, s. 59) ér validitet grundliggande for bdde positivistisk och
kvalitativ forskning medan det reliabla varderingskriteriet skiljer sig. Jag kommer att utgd fran
de traditionella kriterierna validitet och reliabilitet men komplettera med alternativa

definitioner.

6.4.1 Validitet

Validitet kan delas upp i tva delar: Inre validitet och yttre. Inre validitet ar kopplingen mellan
teori och empiri (Svenning 1999, s. 61) Jag har sidkerstillt den vil. Bdde Lindstrom (2005)
och Jackson (2003) utgir fran kristendom som inspiration for varuméirkesbyggande och
intervjuerna (empiri) 1 fallstudie ett utgdr frin att forklara hur kristen musik kan kopplas till
Lindstroms (2005) ramverk. Intervjuerna med Bengtsson och Eriksson kopplas dven till
kristen litteratur i &mnet. Négot som sdrskilt styrker den inre validiteten dr att jag testar de
idéer som genereras i fallstudie ett till empiri i fallstudie tvd. Bada fallstudierna utgdér empiri
men fallstudie ett har frimst ett teoretiskt syfte. Med hjdlp av experter och forsoker jag
generera ny teori. Dessa idéer appliceras sedan pa empiri i form av TV-reklamfilmer med
musik och information om BA. P4 s& vis upprétthdller jag objektivitet och kan forsvara
kopplingen frén religionens musikidé till dess applicerbarhet pa sonic branding som den ser ut
idag.

Yttre validitet inebdr formagan att generalisera utifran en studie (Svenning 1999, s.
62). Nagot som ar viktigt att komma ihdg i det sammanhanget dr att kvalitativa studiers mal &r
att ge insikt inom ett begransat omrade och inte att kvantifiera resultaten. Jag skulle dock vilja
ndmna ndgra tankar om detta. Uppsatsens syfte till stor del &r teoretiskt, jag har velat utveckla

teorin om sonic branding. Frigan jag maste stdlla mig &r ddrfor om man kan generalisera

53



Sonic branding: Musik, marknadsforing och religion

sonic branding till 6vrig musikmarknadsforing? For att ge perspektiv pa Jackson (2003) har
jag iteorin stéllt Treasue (2007). Jag har inte funnit nagra direkta motsigelser som tyder pa att
Treasures koncept med sound business skiljer sig ndmnvért frdn sonic branding. Treasure
(2007) har expanderat men inte fordndrat teorin. D4 Jackson (2003) &r en pionjir pa omradet
som manga tagit efter anser jag att generalisering dven pd andra marknadsforingsmetoder med
musik dr mojlig. Hans koncept har skapat och fdrgat hela branschen. Ur ett rent praktiskt
perspektiv dr det dven intressant att stélla sig fragan om BA:s sitt att arbeta med musik gar att
overfora till andra foretag? Hér skulle jag vilja anvinda mig av termen applicerbarhet istéllet
for generaliserbarhet. Det dr rimligt att anta att det kvalitativa sammanhanget har stor
betydelse for applicerbarheten. Jag kommer dirfor att diskutera detta vidare under

slutsatserna.

6.4.2 Reliabilitet

Reliabilitet innebdr att resultaten ska vara tillforlitliga. Samma metoder med samma syfte ska
ge samma resultat om de dterupprepas, forutsatt att inget forédndras hos populationen. Det dr
som vi hor ett kvantitativt grundat varderingskriterium. Jag har dérfor valt att anvdnda mig av
en annan definition utvecklad av Glaser & Strauss sérskilt utformad for grounded theory,
“teoretisk mdttnad” (Svenning 1999, s. 63). Teoretisk méttnad innebér att forskaren fortsétter
att undersoka verkligheten tills dess att hon tycker fragestéllningen édr besvarad. (ibid) Syftet
med min undersdkning har varit att uppfylla dessa kriterierna. Jag har inte arbetat enligt
grounded theory metoden pa sa sitt att den kridver en exakthet i hur redovisningen av olika
steg och element presenteras. Déremot har jag varvat teori med empiri for att uppna teoretisk
mittnad, vilket stimmer med grounded theory metoden. (Svenning 1999, s. 56). I fallstudie
ett valde jag att komplettera empirin (intervjuerna) med kristen litteratur och i fallstudie tva
varvade jag beskrivningen av BA (himtad frén teori) med empiri i form av reklamfilmer. For
att beddma om teoretisk madttnad uppstitt maste ldsaren sjilv bedoma om mina argument

racker.
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7. Fallstudie ett

7.1 Intervju Alf Bengtsson

7.1.1 Bakgrund

Alf Bengtsson ér kantor i Horby forsamling. Han har en 14ng yrkeskarridr som kyrkomusiker
och teoretiker bakom sig. Den inleddes under 1960-talet dd han ldste kantorsutbildning pa
Skondal i Stockholm. Efter avlagd examen borjade han arbeta som kantor pa Osterlen i
Simris- och Ostra Nébbeldvs forsamling utanfor Simrishamn. Han sdkte efter nagot 4r in till
Musikhogskolan i Malmo dér han blev antagen och avlade 1974 examen som hogre organist,
hogre kantor och musiklérare. Alf jobbade som kantor i Bunkeflo fram till 1981 och sedan i
Hoor dar han arbetade som kantor fran 1981-1993. 1993 antog han uppdraget som
musikkonsulent vid Lunds stift. Hiar arbetade han med att fortbilda kantorer, rekrytera ny
personal, samla préster, diakoner och musiker runt musiken samt delta i den
demokratiseringsprocess som pagick 1 kyrkan vid tidpunkten. Alf jobbade som
musikkonsulent fram till 2002 da han fick tjanst i Horby forsamling och dér har han ater
jobbat som kantor fram till dags datum.

Intervjun d4gde rum méindagen den 17/12 2007 mellan kl. 15 00 — 19 00. Den ir
utformad som ett informellt samtal som struktureras utifran intervjumall (se bilaga 1). Den
utfors hemma hos intervjupersonen, vilket ger lugn och mojlighet till fokus pad d@mnet. Som
forskare dr mitt arbete att styra intervjupersonens tankar i ritt riktning men samtidigt vara
Ooppen for att nya trddar kan leda till nya idéer. Detta &r i enlighet med den kreativa
samskapande process som utgdr grunden for djupintervjuteknik. Intervjun spelades in med
ljudutrustning och jag gjorde samtidigt en del anteckningar. Detta gjorde det littare for mig att
1 efterhand ga tillbaka och lyssna igenom de delar av samtalet som var sirskilt intressanta. Alf
hade en vecka innan intervjun fatt ldsa igenom hela teoriavsnittet (kapitel 5) samt
intervjumallen (bilaga 1) for att han skulle fa tid att fundera. Jag presenterar héir de delar av
intervjun som &r av relevans for fragestillningen. Eftersom intervjun varade i fyra timmar &r
det inte praktiskt mojligt att skriva ut hela samtalet. De delar av samtalet som inte presenteras
handlade bl a om personlig tro, personligt forhallande till yrket och samtida musik. Jag vill
poédngtera att dven om detta inte var viktigt for problemet, var diskussionerna viktiga for

intervjun da de forde den framéat och 6ppnade dorrar for nya idéer.
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7.1.2 Intervju

1. En unik kénsla av hemmahorande

Alf menar att grunden for kristendomens anvindning av musik &r att den talar till sjélen.
Musik har formégan att berdra oss kdnslomdssigt och kan dérfor hjdlpa oss genom svara
situationer 1 livet. Detta ger trygghet och en kinsla av hemmahorande. P4 samma vis som vi
kan ta medicin ndr vi blir sjuka kan musiken hjilpa vart psyke da det ar kdnslomassigt tungt.
Det finns manga olika stunder i en ménniskas liv s& som fodelse, dod, dktenskap och kyrkan
rymmer gudstjanster for samtliga dessa. Musik till skilda stunder ser dérfor ocksa olika ut, det
finns olika psalmer for begravning och brollop. Vi finner trygghet i att sjunga psalmer vi
kénner igen och som vi vet hor till tillfallet. Ett klassiskt exempel pé detta ar Hdrlig dr jorden,
en psalm sjungen vid manga begravningar. Igenkdnnandets gliddje &r déarfor en viktig faktor
for frigan om vad som skapar hemmahorande. Alf menar att tryggheten inte nédvéandigtvis
bara sitter i musiken utan dven i gudstjdnstordningen. I dag har mycket av den tidigare strikta
ordningen for vilken musik som fick spelas i kyrkan och vid vilka tillfallen luckrats upp.

Alf menar dven att sangen dr sérskilt viktig inom kyrkan. Att sjunga ir ett sitt att
umgds som skapar en sdrskild sorts gemenskap. Rost mot rost dr en slags intim upplevelse
som frigdr kinslor av gemenskap, glidje och hemmahorande. Kyrkoséngen &r central i
gudstjdnsten, forsamlingen sjunger stéindigt med varandra. Kyrkokoren har dven en viktig
plats, de flesta forsamlingar haller sig med bade barn- och vuxenkor. Alf ger exempel pa hur
han 1 sitt arbete med konfirmander upplevt hur siangen Oppnade de annars sd slutna
ungdomarna. Genom att upprepa singen flera génger fick han de mest blyga och ovilliga
ungdomar att sjunga med och bli glada. Aptiten pd att sjunga véxte ju mer man sjong och det

var rost mot rost som skapade detta, inte instrument mot rost.

2. En kinsla av syfte

Detta har delvis redan besvarats under fraga ett, musik dr viktig for sjilen och kan bédra oss
under de tunga stunderna i livet, liksom den hyllar de glada stunderna. Nagot annat som ar
viktigt for att ge syfte i tillvaron ar att folja kyrkoaret med dess skiftningar. Bach'' har
exempelvis skrivit kyrkokantater till samtliga sondagar for sex argdngar av kyrkoar. I den

svenska evangelieboken har man idag tre drgingar kyrkoar. Varje sondag har sitt tema med

' Johann Sebastian Bach (1685-1750) ar en stor tysk tonsittare och kyrkomusiker. (Bonniers Musiklexikon
1983, s. 24) Bach verkade under barocken som var en musikperiod under 1600- och borjan av 1700-talet.
(Bonniers Musiklexikon 1983, s. 32)
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kyrkotexter till vilket man komponerade sérskild musik. I den moderna svenska kyrkan har
man borjat frangd detta och idag skapar man ofta individuella temagudstjinster beroende pé
behov och onskningar. For att skapa syfte dr det viktigt att musiken passar tillfdllet. Nagot
som &r intressant for hur musik anpassas till syfte dr att det finns musik som anvinds vid bade

begravning och bréllop som t ex “Vivaldis Largo "

. Vad ir det som gor denna musiken sé
universell att den kan anvidndas vid béda tillfillena? Alf har svart att sétta tummen exakt pa
vad det dr, han menar att den har en slags universell karaktdr som gor att den gillas bade vid
det sorgsna tillfdllet som det allvarligt glada. Largo gér i langsamt tempo och i moll. Moll &r
inte nddvindigtvis ett uttryck for sorg eller ledsamhet, det finns minga gamla svenska

gladjepsalmer som gar i moll, t ex "I denna ljuva sommartid” (psalm 200).

3. Ta makten fran dina medtdiviande

Genom att jamfora den protestantiska kyrkan med den katolska kan man se att bruket av
instrument inte alls finns i den katolska kyrkan. Man anvénder knappt heller orglar i kyrkan.
Dir ér det sdngen och dé sérskilt pristens méssande som star i centrum. Luther byggde sin
reformation'> pa att gudstjinstdeltagarna kunde delta i gudstjénstsangen. Han beholl de
viktiga orden men satte nya, for folket kéinda melodier till dem istillet. Orden Gversattes fran
latin till landernas egna sprak. Evangeliet skulle sjungas och alla skulle delta i det. P4 sé vis
blir deltagarna mer nédrvarande i stunden. Den lutheranska kyrkan é&r till for ménniskorna
vilket speglas i musiken. Instrumentval dr dven ett vanligt sdtt att distingera sin religion och
kultur. Trumpeten &r t ex ett ljudstarkt instrument som ofta anvands som symbol for makt och

ara.

4. Autenticitet

Alf menar att musik ska vara autentisk mot minniskorna. Dessa dr viktigare 4n musiken och
det dr situationen i kyrkan (den aktuella gudstjinsten) som bestimmer vilken musik man
viljer. Musikens genre, val av instrument, tempo, melodins karaktir, ldngd allt ska anpassas
till situationen. Vid dop ska t ex melodierna girna vara korta, inte for ljudstarka eller
komplicerade d& man hyllar och tar hdnsyn till det lilla barnet. Autencitet &r dven nagot som

tolkas olika inom de skilda delarna av den kristna kyrkan. I den katolska kyrkan dr som vi

2 Antonio Vivaldi 1685-1741. Italiensk tonsittare som verkade i norra italien. Skrev bl a Largo ur koncert i c-
dur for piccolablockfléjt. (Bonniers Musiklexikon 1983, ss. 518-519)

"> Martin Luther (1483-1546) var en tysk munk som reformerade den katolska kyrkan i borjan av 1500-talet.
Reformationen fordndrade liturgin och ledde bl a till att gudstjansten utfordes pé deltagarnas sprak (Dickson
1992, ss. 58-63)
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nyss ldste, den ursprungliga riten viktig for autenciteten, medan i den protestantiska &r
autenciteten mot gudstjinstdeltagarna det primdra. Musiken medverkar till nérvaro i
gudstjinsten.

Vad giller val av musik s dr det vanligare idag att kantorn tar mer hdnsyn till
gudstjidnstdeltagarnas dnskemal om musik. Forr fanns det listor pé vilken musik som inte fick
anvéndas 1 kyrkan. Alf brukar alltid lyssna pd dnskemal men forbehaller sig rétten att sdga nej
nér syftet med gudstjansten inte passar med musikens uttryck. Han ndmner ett exempel dér en
man skulle begravas som gatt bort till f6ljd av sin alkoholism. Hans flickvén ville framfora en
sang pa begravningen skriven av Bellman'* som handlade om vin och kvinnor. Alf liknar
situationen vid en brandkarsutryckningdér man sprutar fotogen pa branden. Den lugnade inte
deltagarna, var inte virdig for stunden.

Alf menar att musik inte kan vara autentisk 1 sig sjilv, den fyller alltid ett syfte som &r
utommusikaliskt. Syftet &r att skapa en sanning hos dess utdvare, det gér inte att bestimma
vad som dr sant pa forhand. Sanningen visar sig hos gudstjanstdeltagaren som kirlek.
Kérleken dr en personlig sanning, dock inte privat. Den delar forsamlingen med varandra i
kyrkans gemenskap. Musiken &r en kommunikator av de virderingar som inte kan klés 1 ord.
Det ar relativt latt att beddma huruvida ord passar for en viss stund, det &r desto svarare att
med ord forklara om musiken dr autentisk mot situationen. Man maste kdnna av det. Alf ger

exempel pd "Hej tomtegubbar...” som ett exempel pa en 1at som man en ging ville ha med i

2 )

en begravning. Texten ...en liten tid vi leva hdr, med mycket moda och stort besvdr..’
passade onekligen situationen men melodins symboliska och musikaliska karaktir som
dryckesvisa passade inte alls. Alf menar dven rent allmént att dissonant musik inte hor hemma
i kyrkan. Jag stéller frdgan vad som &r dissonant? Dissonans dr ju konvenans enligt Boulez (se
tidigare forskning, kapitel 2.1.1). Mycket av den tidiga kyrkomusiken innehaller ju dven vad
vi idag kallar for dissonanta tonintervall. Alf betecknar dissonant som i Schonbergs'> anda dr

all melodik ar upplost.

' Carl Mikael Bellman (1740-1795) en stor svensk skald och tonsittare. Han skrev sanger, bl a Fjril vingad
syns pa Haga”. (Bonniers Musiklexikon 1983, s 43)

"> Arnold Schonberg (1874-1951) Osterrikisk tonsittare, senare amerikansk medborgare. Utvecklade bl a
tolvtonsmusiken som é&r ett teoretiskt system for att skapa atonal musik. (Bonniers Musiklexikon 1983, s. 21, s.
416, s.477)
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5. Konsekvens

Alf menar att den #ldsta musiken som finns i kyrkan idag r den gregorianska sangen'®,
Gregoriansk musik &dr fostrande pa sd vis att den omfattar endast roster, den &r relativt
monoton och krdver mycket av sin utdvare i form av andningsteknik. Fraserna dr ldnga och
for att fa flyt och balans i musiken maste korsangaren veta precis ndr och hur mycket hon ska
andas. Den inger pd sé vis ett lugn och sdrskilt meditativt tillstdnd. Texten &r i centrum i
denna musik, man reciterade fritt utifrdn denna pa en och samma ton. Allteftersom tiden gick
véxte det fram standardiserade formler for musicerande. Evangeliet sjongs i den gregorianska
musiken. Man bdrjade da pé en ton langt ner och allteftersom man nirmade sig evangeliets
hojdpunkt steg tonhdjden for att slutligen na klimax. Det ar frimst klostertraditionerna som
har fort denna musik vidare. Alf uppskattar gregoriansk musik men dr inte ndgon anhdngare
av den pd sa vis att den stir over andra former av musik. Han tycker att det 4r minst lika
viktigt att fora in modern musik i kyrkan, himtad fran den kultur som ménniskorna lever i

idag. Kyrkan ér till for ménniskorna i den lutheranska traditionen.

6. Perfekt virld

Det eviga livet dr synonymt med paradiset enligt Alf. Paradiset &r inte en fysisk plats enligt
Alf utan snarare en plats inom oss som &r lycka. Hur uppnés lycka? Enligt Lindstroms teori sa
utgdr drommen om lyckan frén att man dyrkar ledarna som utgor forebilder for hur ett perfekt
och lyckligt liv ska levas. Personkult menar Alf &r inte sérskilt levande inom den svenska
statskyrkan. Den finns didremot starkt representerad i frikyrkor och amerikanska kyrkor dar
lovsang, Jesusdyrkan och exstassdng dr vanligt forekommande. Han tycker att detta dr en
farlig védg att gd, musikens kraft i kombination med religion forleder ménniskor. Man tappar
formagan att tidnka klart och tron blir uniform. Méanniskan har inte lov att vara sig sjélv utan
blir ett redskap for en stdrre rorelse som dr pa vdg ndgonstans dit man sjélv inte har en aning

om.

7. Sinnlig dragningskraft
Alf liknar musikens inverkan pd ménniskan likt beroring. Istdllet for att berdra den fysiska
kroppen sa berdr musiken kdnslorna och sjilen. Nér det géller 6vrig sinnesberdring tinker Alf

till exempel pa doften av granris till jul. Detta dr borttaget idag med tanke pé allergiker. En

'® Gregoriansk sang ér liturgisk, enstimmig, rytmiskt fri och oackompanjerad sang inom den romersk-katolska
kyrkan. Musiken togs dver frén den judiska gudstjénsten och organiserades under pdve Gregorius I varav den
fick sitt namn. (Bonniers Musiklexikon 1983, s 170)
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annan aspekt av horseln menar Alf dr rosten och hur den bérs fram av akustiken i kyrkan. Han
har noterat att rosten hos kvinnliga prister kan ha svért att ga fram i kyrkan. Enligt Alf ar

gamla kyrkor byggda efter datidens heliga talproportioner som forstdrker méns roster.

8. Ritualer

Eftersom gudstjinsten bygger pa ritualer kan all musik som anvénds i detta syfte pa ett sétt
anses vara rituell. Ritualer bygger pa upprepning och musik som spelas i1 ett bestimt
sammanhag tillrickligt manga ginger av manga ménniskor blir till slut rituell. Det &r
musikens utommusikaliska sammanhang som gor den rituell, inte musiken i sig. Det finns
dock musik komponerad sirskilt for dessa olika rituella tillfillen, psalmer, hymner,
processionsmusik o s v. In och utgdngsmusik till exempelvis brollop ar starkt rituell och
anpassad efter sitt syfte. Den gér t ex inte for snabbt, tempot dr avvigt for att man ska kunna
skrida fram till den. Ritualer skapar hemmahorande och en stor del av resonemanget finns

darfor redan upptaget under punkt ett (en unik kinsla av hemmahorande).

9. Symboler

Det finns véldigt mycket symbolik i1 kristendomen. Alf séger att de anstéllda ofta far hora att
de ska ladda sina symboler. Manga av de gamla kyrkosymbolerna har borjat falna. En
aterkommande musikalisk symbol genom musikhistorian &r talet tre. Kristendomen bygger pé
treenigheten, Fadern, Sonen och den Heliga Anden. Talet tre &terfinns i musiken,
gudstjdnstordningen, byggnaden osv. Kyrkans akustik dr viktig och sérskild omsorg har lagts
pa den i de dldre kyrkorna. Man aterfinner ofta orgelldktaren pé avstand fran taket med en
tredjedel av kyrkans totala hojd, vilket ger ett optimalt ljud. Alf har dven tidigare ndmnt hur
han tror att dldre kyrkor dr byggda efter symboliska talproportioner som tar fram manliga
roster.

Vad giller tredelning i musiken sa var tretakten ursprunget for all kyrkomusik. Idag
skrivs den mesta musik i fyrtakt och den beteckning man anvénde for talet tre (en ring),
halverades och vi har pa sa sitt fatt den symbol som anvinds for fyrtakt i dag (C).
Intervallméssigt sa dr dven treenigheten vél representerad i musiken. Smé terser staplas pa
varandra vilket ger en tacksam harmonik, den gér ldtt att transponera till olika tonarter och
blev ett slags signum for kyrkan. Oktaven har dven en sidrskild stdllning da den dr allsmiktig,
alla toner ryms inom oktaven. Alf menar vidare att varje tonsittare anvinder sig av sitt

sarskilda tonsprak, man skapar musik med forkédrlek for kombinationer av vissa intervall.
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Bach anvénde sig till exempel girna av tritonus. En annorlunda musikalisk symbol &r
tystnaden, vilken anvénds under langfredagen.

Alf menar att det dr viktigt att komma ihag att for att uppleva en symbol maste den
vara allmint kdnd. For den som har nycklarna till symbolerna och vad de innebér far musiken
en sérskild mening for lyssnaren. Men dven for den oinvigde kan t e x musik som bygger pa
en viss sorts tonintervall d&ven ge en lyssnarupplevelse. Symboler dr inte sa viktigt i dagens
kyrka utan hade mer betydelse forr. Sérskilt under den tid dd de kristna var forfoljda skapades
laddade symboler. Fisken var exempelvis det hemliga tecknet pa att man var kristen och man

ritade den pa sina dorrar.

10.  Mystik

Alf menar att musiken dr mystisk 1 sig sjdlv. Musiken i kyrkan forstérker ett hindelseforlopp
som oftast dr utommusikaliskt. Den paverkar minniskokroppen, dppnar upp psyket vilket ar
viktigt sérskilt i komplicerade stunder i livet som begravningar. Musiken nar ldngre in dn
orden gor och trostar oss, erbjuder stod och kommunikation pa ett hogre plan. Sjdlva kdrnan i
kristendomen &r mystisk d& det finns mycket vi ménniskor inte vet. Den finns da vi moter oss
sjdlva: Vem é&r jag och varfor finns jag hdr? Bade musik och religion handlar om att handskas
med ndgot som inte kan kvantifieras, endast upplevas.

Alf menar att symboler, vilket vi pratade om under foregéende punkt, &r mystiska pa
sa sitt att vi médnniskor inte har tillgdng till dess nycklar. Musikens symboler dr gudomliga
eftersom de anvinds for att representera livets mystik. De mest begdvade tonséttarna anses ha
tillgdng till denna gudomliga mystik, eftersom de kan skriva ner den i musiken. Alf papekar
att mystiken inte kan ta dverhanden i en religion. Man nar en slutligen en dtervandsgréand dar
tron inte lingre kan skapa gemenskap eftersom den inte delas i samfundet. Tron dr personlig

men fér inte bli privat.

7.2 Intervju Tore Eriksson

7.2.1 Bakgrund

Intervjuperson nummer tvd, Tore Eriksson &r lektor vid musikvetenskapliga institutionen i
Lund. 1984 doktorerade han med avhandlingen Atonal regions: Schonberg’s structural

functions of harmony”. Han borjade dérefter undervisa vid musikvetenskapliga institutionen i
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Lund. Detta gjorde han fram till 1989 dé han fick erbjudandet att arbeta som programredaktor
vid MSO"". Arbetet innebar textansvar for musikprogrammen. Musikprogrammen beskriver
den musik som spelas pé koncerthuset och anvinds som stddjande material for hallens
besdkare men dven i PR- syften. Tore arbetade med detta i tio ar fram till 1998 d& tjénsten
fordndrades. Han d&tergick da till sitt arbete pd musikvetenskapliga institutionen. Hér
undervisar Tore bland annat i grundkurserna i vésterlandsk musikhistoria. Han skriver artiklar
bl a om musikteater. Han komponerar egen musik och haller i foredrag vid institutionen.

Jag har valt att intevjua Tore dd han har gedigen musikteoretisk kunskap om hur
religionen pdverkat den visterlindska musikhistorian. Musikvetenskapens historiska
utveckling har skett frimst genom den kristna kyrkan. Kristendomens péverkan pa formandet
av musik har skett genom ekonomiskt, socialt och kulturellt inflytande. Det torde dérfor
finnas gott om historiska vinklingar som kan ge ett lite annorlunda svar 4n de jag fitt av Alf
Bengtsson, som representerar den moderna svenska kyrkan.

Intervjun dger rum torsdagen den 20/12 2007 mellan kl. 15 00 — 19 00. Den é&r liksom
som i foregdende fall utformad som ett informellt samtal som strukturerats utifran
intervjumall (se bilaga 1). Den utférdes hemma hos intervjupersonen och Tore hade en vecka
innan intervjun fétt lisa igenom teoriavsnitt Lindstrom (2005) samt intervjumallen for att han
ska fd tid att fundera. Jag presenterar de delar av intervjun som &r intressanta for
problemformuleringen och kommer inte heller hér att gora nagon fullstindig redovisning av
intervjun. De delar av intervjun som valts bort &r frimst diskussioner som utgar fran ett icke-
religiost musikhistoriskt sammanhang. Aven om kristendomen varit viktig for musikens

utveckling finns det perioder dé inflytandet dr obetydligt.

7.2.2 Intervju

1. En unik kénsla av hemmahorande

Enligt Tore sd kan hemmahdrande ha manga olika betydelser. Hans forsta tolkning dr att
hemmahorande kan syfta till det vi hort som barn. Musik som spelats i hemmet, sjungts av
mamman och funnits runt barnet i barndomen har en unik formaga att skapa en kénsla av
hemmahorande. Modern &r en viktig bérare av kulturarvet enligt Tore da barnet priglats av
hennes rost dnda sedan fosterlivet. Hemmahorande kan pa ett teoretiskt plan dven innebéra att

man haller sig till de skrifter som &r kanoniska d v s fastlagda av kyrkan som heliga och

' MSO ir en forkortning for Malmés Symfoniska Orkester (Tore Eriksson, universitetslektor, intervju 2007-12-
20).

62



Sonic branding: Musik, marknadsforing och religion

utmdrkande for den ritta kristna tron. Genom att i musiken gora gester som anspelar pa dessa
texter skapar man hemmahdrande men dven en kidnsla av autencitet. Resonemanget under

fraga fyra kan darfor ses som en naturlig fortsittning pa detta svar.

2. En kdnsla av syfte

Tore menar att musikens syfte i hog grad &r knuten till musikalisk genre. Musikalisk genre
kan vara t ex gregoriansk musik eller barockmusik och innebir ett sérskilt sétt att musicera
vilket speglas i musikmaterialet, vilka instrument som anvinds, hur musiken uppfors o s v.
Musikalisk genre dr ofta intimt forknippad med dess utommusikaliska syfte d v s vilken effekt
man vill uppna hos lyssnaren. Dérfor bildas det ofta en musikalisk kultur runt genre. Olika
genrebeteckningar sdsom solistsdng, ensembelmusik, kdrmusik har knutits till de situationer
déar musiken har en sdrskild funktion i kyrkan.

Tore menar vidare att det &r svart att sdga nigot exakt om musiken frén tiden da
kristendomen bildades. Det som finns bevarat for eftervirlden dr frimst teoretiska rester och
det dr omojligt att bilda sig en exakt uppfattning om hur musiken lit. Tore for in ethos-
begreppet i diskussionen, en antik forestidllning om att musik paverkar minniskan direkt.
Kénda filosofer som Platon och Aristoteles menade att musiken hade enorm inverkan pd
ménniskans psyke och av denna anledning anvéndes musik och gymnastik som de primira
medlen for att utbilda monstermedborgare. Musik for psyket och gymnastik for kroppen. Tore
menar att man kan bilda sig en uppfattning om syftet med tidig kristen musik genom att titta
pa hur kyrkan overtog ethosbegreppet. Kyrkan utvecklade musik som skulle ingjuta de rétta

kénslorna hos lyssnarna.

3. Ta makten fran dina medtdiviande

Tore menar att knyta vérderingar till olika musikstilar for att sedan polarisera dem mot
varandra dr ett klassiskt sétt att musicera. Det har anvédnts inom olika kyrkor liksom det
anvinds 1 TV-serier idag. Han menar att man kan se tydliga exempel pa detta inom
kristendomens olika samfund. Baptisterna har exempelvis utvecklat gospelsjungandet till sitt
signum. Protestantismen har vad han kallar for Bachklangen, ett sdrskilt sound som utvecklats
fran det stora inflytande Bach hade pd den protestantiska musiken. De tidiga missiondrerna
hade sitt missjungande och vad han kallar for brélande, ett sitt att sjunga som var valdigt

ljudstarkt.
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4. Autenticitet

Tore menar att autencitet &r ett relativt begrepp. Han citerar hir Schonberg som menar att
autenciteten inte ligger i1 det skona utan i det sanna. Schonberg var sann mot sina intentioner
for musiken snarare @n att behaga dhoraren. Jag tolkar Tores svar i linje med Alf Bengtssons.
Musiken har ingen autencitet i sig sjdlv utan fir endast mening i moétet med ndgot
utommusikaliskt. Religionens musikaliska autencitet ligger darfor i dess koppling med
mytologi och historier. Tore menar rent allmént att ett klassiskt sétt att skapa autencitet &r att
anspela pd nagot gammalt t ex en genre eller musikalisk form. Poédngen ligger i att dven
maélgruppen méste identifiera det som ndgot gammalt. Tore menar som exempel att gesten av
kyrkotonarterna i kombination med hexakord'®, kontrapunkt'® och sparsmakad anvindning av

tritonus®” skulle kunna uppfattas som gammalkyrkligt.

5. Konsekvens

Tore kan inte ge nigra exempel pd musikformer som bevarats intakta genom musikhistorien.
Han forhéller sig snarare skeptisk till att nagot musikaliskt skulle kunna ha bevarats intakt
under sd ldng tid dverhuvudtaget. Han menar dven att utomkristligt inflytande under &rens
lopp ménga ganger anvints som inspiration for den kristna musiken. Judisk musik i
Nordafrika hade t ex betydelse for utvecklingen av den allra tidigaste kristna musiken. Jag
tolkar hans svar som att kyrkans formler for musicerande 4r lika mycket virldsliga som
sakrala. Det finns ingen musik som &r kristen per se men kristendomen har skapat sérskilda

sdtt att musicera som kinns igen som kyrkliga.

6. Perfekt virld
Tore har inga tankar om hur kristen musik samverkar med den perfekta vérlden och jag gér

darfor vidare till ndsta fraga.

7. Sinnlig dragningskraft
Inom den katolska kyrkan anvinds rokelse vilket inte existerar inom den protestantiska
kyrkan. Ett klassiskt exempel pa samverkan mellan musik (horsel) och andra sinnen &r den till

kdnseln. Musik orsakar vibrationer vilka kdnns i hela kroppen. En av de mest kénda

'8 Hexakord ér en skalméssigt ordnad grupp av sex toner. Anvindes bl a av Guido av Arezzo som levde i bérjan
av 1000-talet. (Bonniers Musiklexikon 1983, s. 190)

' Kontrapunkt r stimforingsldra. Kortfattat 4r det ett sitt att skapa mangstammighet (polyfoni) dér varje
stimma dr melodiskt sjélvstindig. (Bonniers Musiklexikon 1983, s 238)

%% Tritonus 4r ett intervall (avstand mellan tvé toner) som omfattar tre hela tonsteg (6verstigande kvart) t ex f-h.
(Bonniers Musiklexikon 1983, s. 483)
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slagverkssolisterna i virlden &r dov. Tore kan inte ge ndgra andra bra exempel pad interaktion
mellan sinnena inom kyrkan men menar att resonemanget ar helt riktigt. En definition pa magi
ar upplevelsen av att sinnena gar samman. Att kunna smaka ljud eller se farger ndr man hor
musik dr enligt Tore exempel pa gudomliga upplevelser. Han berdttar vidare att se farger
kopplade till ljud &r en dokumenterad men ovanlig form av hjarnfunktion som finns hos ett
fatal minniskor och kallas for synestesi. Varje gdng de hor en ton ser de fiarger av olika slag.

Fargerna &r kopplade till specifika toner och aterupprepas varje gdng samma ton slés an.

8. Ritualer

Tore menar att det dr viktigt att se pd den musikaliska ritualen inte bara som nagot exakt
upprepande. Det finns en stor skillnad i tvingande tradition och levande tradition. Den levande
traditionen bygger pd att den inte &r exakt. Det finns utrymme for fordndring, s& linge
andemeningen dr i centrum. P4 sd vis menar Tore att den kristna gudstjanstordningen och
musiken har f6ljt med och utvecklats under sin utveckling fran datid till i dag. Detta &r dven
anledningen till att han under punkt fem podngterade att det inte finns musik som é&r kristen
per se. Utan utrymme for fordndring dor ritualer ut. Tore gor en liknelse mellan humor och
musik. For att skapa komik behdvs forst och frimst timing. Det handlar inte s mycket om att
sdga de ritta sakerna som att siga dem vid ritt tillfille. Komiken anpassas alltid efter

situationen, tvingande rituell komik existerar inte.

9. Symboler

Dur och moll fungerar i konventionell mening som symboler for glddje och sorg. Men det
finns gott om exempel som visar pa att moll dven anvénds i1 sorgsna sammanhang, sirskilt
inom kyrkan. Bengtsson (2007) har gett exempel pa svenska gladjepsalmer som &r skrivna i
moll. Visa i sommartid dr exempelvis skriven i moll. Tore hdller med mig i resonemanget och
menar att Bachs Badinerie dven &r ett exempel pad en melodi med tydligt glad och skuttig
karaktidr men som &r skriven i moll. Tore menar att dur- och mollskillnader mer handlar om
tradition och musikteoretisk symmetri 4n om verklig kénsloméssig respons i form av sorg /
gladje. I den tidiga kyrkan anvéndes dur och moll likvérdigt med varandra och man gjorde
ingen sdrskild skillnad mellan deras karaktér och de kénslor som musiken representerade. Det
var inte forrdn borjan pa 1500-talet som man konsekvent borjade gora skillnad pad dur och
moll. Tore menar att det forst och frimst &r en kulturell dverenskommelse att dur och moll
framkallar glada/ledsamma kénslor hos ahoraren. Han menar dock pa att det ar viktigt att ta

den kulturella betingningens inverkan pa stort allvar, det finns inget godtyckligt 6ver sddana
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overenskommelser, dess inverkan &r djup. Ser man rent musikteoretiskt pa saken &r
mollskalan dr mycket svar att beskriva som en sjutonsskala, vilket dr det konventionella séttet
att skriva skalor i visterlindsk musikteori. Durskalan bestar av sju toner. En naturlig
mollskala omfattas av fler toner &n sju och av denna anledning finns det dven flera olika typer
av mollskalor som harmonisk och melodisk moll o s v. Tore tror att durskalans enkelhet gjort
att kompositdrer pd en teoretisk nivd gjort valet att dur representerar de enkla och glada
kénslorna medan moll ftt ta hand om det mera komplicerade och ledsamma.

Rent allmidnt menar Tore att det funnits gott om religiosa symboler, bade bildliga och
musikaliska. Trumpeter och cymbaler och hdgljudda instrument dr t ex typiska musikaliska
symboler for dra och makt. Symboler existerar ett tag och dor sedan ut. Tore tror inte sérskilt
mycket pd musikaliska symboler per se. Han menar att avbildande musik ar langtrakig, det
behovs ett motsatsforhéllande for att skapa spanning och friktion. Hans mening &r att om man

lyckats att omvandla ett musikstycke till en symbol har man &ven tagit livet av det.

10.  Mystik

Musiken ér enligt Tore mystisk i sig sjdlv da den innefattar en ordldshet som gor att den kan
né langre. Detta dr precis i enlighet med Alfs beskrivning. Musikens uppgift dr enligt Tore att
beskriva en rorelse och dessa lagar ar universella badde for vérldslig och profan musik.
Musiken dr standigt pa vdg nigonstans. I filmens varld ar musikens uppgift att beskriva en
rorelse 1 filmen samtidigt som det innebér en resa in i vart inre kénsloliv. For att klara av
denna uppgift bor musiken inte bli dvertydlig. Tore ger exempel frén filmens vérld pa musik
som pé ett klichéartat vis exakt avbildar platser och situationer. Det innebér en parallellisering
som berdvar musiken dess mystik och liv. Bra musik &r i Tores mening dérfor mystisk i sig

sjalvt.

7.3 Religionsteoretisk anknytning

Under bada intervjuerna med Tore och Alf refererar de till andra forfattare for inspiration och
fordjupning. For att forankra deras svar i1 teori har jag déarfor tittat i nagra av de
rekommenderade bockerna. Jag har gjort en kort sammanstdllning av denna hir.
Informationen &r liksom intervjuerna framtagen med hjilp av Lindstroms (2005) ramverk och
hjélper mig att f4 djupare forstaelse for intervjuerna med Tore Eriksson och Alf Bengtsson.

Att varva empiri med teori dr enligt grounded theory metoden som kontinuerligt forsoker
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forankra de fakta man samlar in tills teoretisk méttnad uppstar. Eftersom dmnet delvis beror
véarderingar som dr hdmtade ur personliga tolkningar av musiken och tron har jag valt att
behandla detta religionsteoretiska avsnitt som empiri. Vad som &r teori inom kristendomen,
utgdr fran overenskommelser, s k kanon. Jag har inte kunskap nog om kristendom for att gora
en sddan kéllkritisk bedomning. Min teoretiska utgdngspunkt dr marknadsforingsteori och jag

kommer ldngre fram att analysera empiri i forhéllande till teori.

1. En unik kénsla av hemmahorande

Enligt Agrell (2001) utvecklades det tidigt i kristendomen ett gemensamt musiksprak for de
troende att samlas runt. De fornkristna triffades i hemmen, brét brod och sjong sénger
tillsammans. Sangerna finns fortfarande tillgdngliga 1 Psaltaren (den gemensamma
sangboken), doxologierna (lovprisningssanger) samt Kristushymnerna (sdnger baserad pa text
fran Nya Testamentet). (Agrell 2001, ss. 29-30) Den musikaliska gemenskapen finns dven 1
kyrkokoren. Ingen utesluts fran att komma med i kyrkokdren oavsett hur daligt man sjunger.
Det finns darfor dven manga kyrkokdrer med namn som Vi kan inte sjunga” och sa vidare.
Agrell (2001, s. 19) menar att kyrkokorens upptrddanden vid hogtidliga stunder i livet som
pask och jul liksom den gemenskap som finns medlemmarna emellan, skapar en stark
identitet. Kormedlemmarna accepteras for den de &r, vilket skapar en sann kinsla av
hemmahorande. Detta géller inte bara for kyrkosidngarna, ndgot som dr viktigt &r &ven att

kyrkans koncerter dr gratis. Ingen utesluts ur kyrkans gemenskap. (Agrell 2001, s. 19)

2. En kinsla av syfte

Lindstrom (2005) talade om kulturen som viktig uppratthdllare av visioner, virderingar och
regler. Kultur och kult kommer fran latinets cultura/cultus och betyder vard, skoétsel samt
hyllning och dyrkan. Musiken uppritthaller kulten och hirigenom har den en alldeles unik
stillning inom kyrkan. Samtidigt kan musiken inte ensam sta for uppritthdllandet av kulten.
Musiken far sin betydelse genom att den samverkar med kristendomens budskap -
inkarnationen®'. Inkarnation betyder forkroppligande och Gud forkroppsligas till ménniska
genom Jesus. Kristendomen erbjuder ménniskan forsoning och upprittelse och genom att
musiken och riten sammanfors skapas kulturell status. Den kristna kulten har hdrigenom blivit
sa stark att den bestatt, oberoende av den omgivande kulturen. Kristendomen har formétt att

anpassa sig utan att forlora sina kérnvarderingar. En unik forening mellan kristendomens

*! Inkarnationen r ett centralt inslag i Kristendomen. Den innebir att Guds son blir till manniska (forkéttsligas)
genom Jesus (Agrell, 2001, ss. 41-43).

67



Sonic branding: Musik, marknadsforing och religion

budskap och den omgivande kulturens sprék och uttryck har skett allteftersom den overforts

fran tid-tid och kultur-kultur. (Agrell 2001 ss. 41-43)

3. Ta makten fran dina medtdiviande

Kristendomens krigiska sida &r inget som kénns sirskilt politiskt korrekt idag och det ar
foljaktligen dven svart att finna négra tankar om detta i litteraturen. Utifrdn vad jag last har jag
dock hittat musikhistoriska perioder dar medvetenheten om den omgivande miljon varit viktig
for musikens uttryck. Musiken i sig krigar ju inte fysiskt utan snarare pa ett symboliskt plan. I
gamla testamentet talas det mycket om pompds och konstnérlig musik som uttrycker Guds
storhet. Instrument med stor tonstyrka har en framtriddande plats. “Prisa Gud [...] med
hornstotar [...] harpa och lyra [...] tamburin och dans [...]stringaspel och fljt [...] klingande
cymbaler [...] jublande cymbaler [...]” (Psaltaren 150, enligt Agrell 2001, s. 28). Jag menar att
sddan musik dr skapad for att imponera och dvervéldiga, kanske till och med dvermanna
konkurrenterna, vilket var viktigt under denna period da kristendomen fortfarande var en
minoritetsreligion. Det finns dven liknande exempel frin perioder som ligger narmare i tiden.
Missiondrerna i Afrika anvdnde sig till exempel av tramporglar for att omvéinda de okristna
(Agrell 2001, s. 53). Vickelserorelsen i Nordamerika, Sverige och England pa 1800-talet
skiljer sig frdn urkristendomen genom att man ville vicka tron pd hemmaplan. Evangelister
forkunnade budskapet for de stora massorna i1 bland annat stiderna och omvéndelserna var
minga. (Dickson 1992, s. 138) I véckelserorelsens musik sattes kdnslan i frimsta rummet.
Med gemensam sdng i livligare tempo, vilkinda melodier och enkla ord uttrycker man
sinnesstdmningar som kan uppgé i en slags extas. Syftet var att dvertyga och sprida det kristna
budskapet. (Agrell 2001, s. 34) Gospelsangen som anvinds i kristna kyrkor i den amerikanska
sodern uttrycker i likhet med vickelsesdngen dven en kamp. Gospelsdngen hdrstammar fran

de svartas kamp, sorg och vemod. (Agrell 2001, s. 63)

4. Autenticitet

Kristen musik &r enligt Agrell (2001, s. 69) intimt forbunden med att uttrycka tron vilket ger
den autencitet. Pa vilket sitt sker detta? I den tidiga kristendomen sjongs storre delen av
gudstjinsten, sdngen blev till en ikon for den himmelska vérldens skonhet. Vid andra tillfillen
ar sangen bon och tillbedjan. Tonerna forstarker ordens budskap nir man riktar sig mot Gud.
Budskapet dr dven varierande; man uttrycker sorg och beklagan, tvivel och édngslan men dven
glddje, tacksamhet och tillforsikt. Sdng kan dven vara forkunnelse, vilket innebér att den &r

forklarande. Budskapet kan ldttare forstds genom att det klés i toner och fungerar bade som ett
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tilltal fran Gud (sakrament) och ett givande av oss sjdlva (sakrificium). Lovsdngen &r ett
uttryck for glidje och tillbedjan eller kamp och dr mycket viktig for den kristna kyrkan.
Lovsdngen dr ndgot som binder samman den synliga kyrkan med den himmelska och anvinds
darfor inom alla kristna samfund. (Agrell 2001, s. 69) En slutlig och viktig aspekt pd
autencitet dr att musiken ska vara relevant, d v s den ska passa dagens midnniskor, man

forsoker alltid att sjunga med var tids textliga och musikaliska uttryck (Agrell 2001, s. 68)

5. Konsekvens

Den gemensamma sangen 1 kyrkan har forblivit densamma sedan fornkristendomen. Séngen
ar karnan i kristendomens musik och en anledning till att den bestétt i ursprunglig form &r att
olika tider tillatits skapa sitt unika musikuttryck pa ovrig kristen musik. Man har kunnat
anpassa sig utan att overge kdrnan i musiken. Som jag skrev under punkt ett praktiseras de
gemensamma sangerna fortfarande. De finns tillgingliga i Psaltaren (den gemensamma
sangboken), doxologierna (lovprisningssanger) samt Kristushymnerna (sdnger baserad pa text

fran Nya Testamentet). (Agrell 2001, ss. 29-30)

6. Perfekt virld
Det har funnits olika meningar i kristendomen om hur passande personkulten &r. Personkulten
speglas i musiken genom att det finns sanger sdrskilt tillignade specifika personer. Kristus ar
den mest framstdende personen i kristendomen och sdnger om honom finns representerade
frimst genom Kristushymnerna som bildades redan i urkristendomen. (Agrell 2001, ss. 29-30)
Andra viktiga personer dr Maria, Jesus mamma och hon tillsjungs i de s k Mariasdngerna som
ar psalmer som dven gar under namnet Magnificat (Dickson 1992, s. 42). Mariasdngerna och
helgonhymner speglade bédde den gudomliga ordningen och kyrklig symbolik. Under vissa
tidsperioder har man varit mindre fortjust i detta och under den engelska reformationen
bannlystes exempelvis alla sdidana sdnger som inte var Kristusanthems (Dickson 1992, s. 68).
Lindstrom definierade den perfekta vérlden inte bara som personkult utan dven idén
om paradiset. Hur representeras detta i musiken? Pa ett sétt kan man séga att all kristen musik
syftar till att kommunicera den perfekta vérlden. Desto mer man sjunger de andliga sdngerna
desto mer uppenbaras Gud for ménniskan. (Agrell 2001, ss. 38-39) Extassang &r en ytterlighet
av detta som kyrkan traditionellt motsatt sig, d4 den ansdgs som farlig, forférande och
tillhrande den vérldsliga musiken. (Dickson 1992, s. 81) I den moderna amerikanska kyrkan

har extassiang fitt en ny plats, bl a i baptistkyrkan ddr gospelmusik &r framtrddande.
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Extassdngen uppkommer genom upprepningar, forforiska rytmer, call-and-response,

growlséng (jaimmersang). (Dickson 1992, s. 201-203)

7. Sinnlig dragningskraft

Jag har inte funnit nagra tankar om hur kristen musik samverkar med dvriga sinnen. Det finns
daremot ett estetiskt perspektiv pa hur musikens skonhet samverkar med ovriga kyrkan. Jag
menar att skonhet &r ett sétt att virdera samtliga sinnesupplevelser. Visuell konst brukar till
exempel virderas efter sin skdnhet. Jag presenterar darfor teori om de tankar som finns om
skapandet av skonhet. Gud ar enligt Agrell (2001, s. 26) skonhetens kdlla. Ménniskan dr
skapad av Gud och vi har givits formégan att kunna skapa. Var gdva medfor ett stort ansvar
och gudstjanstmusiken strivar stindigt for att uttrycka det vackra i vérlden. Det finns dven ett
ansvar i uppgiften, syftet ar att aterge den gudomliga skdnheten efter fastlagda men osynliga
monster. Konstndrens trovirdighet ligger déarfor inte i att uttrycka sig sjilv eller skapa yttre
njutning, den ligger i att folja de gudomliga monster som givits honom. Monstren uttrycks
bland annat genom symbolik och hur dessa kan Oversittas till musik har utvecklats vidare

under punkt 9 - symboler. (Agrell 2001, ss. 26-27)

8. Ritualer

Musiken dr en central del av den kristna ritualen. Urkyrkan skapade tvd centrala
gudstjanstformer (riter), médssan och tidebonerna. Tidebonerna dr gudstjinster som firades vid
givna tidpunkter varje dag. Méssan ligger till grund for var hogméssa (som innehdller
nattvard). Gemensamt for dessa var att de huvudsakligen sjongs. Nér kristendomen under
300-talet godkéndes av den romerska staten sjongs gudstjdnstsangerna huvudsakligen pa latin
som blev det gemensamma spraket for kristendomen. Gregoriansk séng dr rituell latinsk sdng
som dr centrerad runt mdssan och tidebonerna. De gregorianska sdngerna missionerades dver
Europa som en del av kristendomenen. Benediktinermunken Ansgar forde kristendomen och
den gregorianska singen till Sverige under 800-talet och vi dr dven ett av de ldnder som bast

bevarat de gregorianska sdngerna. (Agrell 2001, ss. 36-37)

9. Symboler

Enligt Dickson (1992, s. 12) anvinds kristen musik som végvisare for idéer och symboler. I
fornkristendomen finns dven forestéllningar om symbolik pa ett mycket djupt plan. Liksom
romarna trodde man att vérlden var skapad efter vissa gudomliga talproportioner (Grout &

Palisca 1996, ss. 4-5) som nir de Oversattes till musik skapade vérldsordningens symfoni, sa
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som den var skapad av Gud. Agrell (2001) ger exempel pd detta. Noahs ark var till exempel
300 alnar ling, 50 alnar bred och 30 alnar hdg. Oversitter man talproportionerna till
tonintervall (avstdnd mellan toner) far man harmonin C-gl-e2 vilket dr en durtreklang (C-
durackord), ett av de mest centrala ackorden i visterlindsk musik. (Agrell, 2001, ss. 26-27)
En av kristendomens mest grundldggande symboler dr treenigheten bestdende av Fadern,
Sonen och Den Heliga Anden. Enligt Nya testamentet (Kol. 3:16 och Ef. 5:19 enligt Agrell
2001, s. 48) finns det dven en symbolisk motsvarighet till treenigheten i musiken. Man talar
om Psalmerna, Hymnerna och pneumatiska oden. Psalmerna kommer fran Psaltaren (GT)
och dr lovsdnger med ménga instrument. Kristushymnerna har en framtrddande plats i NT.
Pneumatiska oden anspelar pd Andens vind och existerar inte som en fysisk typ av sdnger. De

anspelar pd den hemlighetsfulla aspekten pd sdngens uttryck for Anden. (Agrell, 2001, s. 48)

10.  Mystik

Nér det kommer till religiés musik menar Agrell (2001, s. 35) att “kyrkans mysterier bérs av
sang”. Musiken &r ett uttryck for den personliga bonen och sjélens innersta rum, som endast
Anden kénner till. Bade gregoriansk sdng och pietistisk diktning vittnar om detta. Pietismen ar
en reformrorelse 1 1600-talets Tyskland som karakteriseras av den personliga upplevelsen som
ar trons frimsta uttryck. Rent musikaliskt yttrade detta sig s& att musiken blev vildigt
avskalad och enkel. (Agrell, 2001, ss. 38-39) Musiken dr dven mystisk i sig sjdlv genom att
den gar direkt till personligheten utan att forst bearbetas intellektuellt. (Agrell, 2001, s. 69)
Aven Dickson (1992, s. 9) talar om musikens mystiska och betvingande kraft som en
maktfaktor. Det finns en biblisk historia (1 Sam 16:14-23 enligt Dickson, 1992, s. 9) om Saul
som plagades av en ond ande sedan hans tro svikit honom. Saul sénde efter en stringspelare
for att latta hans plagor. Niar musiken spelades for Saul lattade plagorna och den onde anden
vek frdn honom. Det finns dven liknande historier (Orfeus i underjorden) i grekisk-romersk

mytologi. (ibid)
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7.4 Analys och slutsatser

Jag kommer nu att gora en sammanfattande analys av empiri och stélla den mot teori. Syftet
ar att skapa ett ramverk av tankar om hur kristendomens syn pd musik forhéller sig till sonic
branding. Vilka likheter och olikheter finns mellan de bada sitten att musicera? Finns det
mojligheter att utveckla synen péd sonic branding genom att titta pd kristendomens sitt att

musicera? Liksom i empiri kommer jag att utga frin Lindstrom (2005) ramverk.

1. En unik kdnsla av hemmahorande

Lindstrom (2005) menar att det skapas en samhorighet di minniskor delar samma mal och
véarderingar. Sociala ndtverk och grupper skapas utifran dessa premisser. Gruppgemenskapen
ger medlemmarna trygghet och hemmahorande. Agrell (2001) och Bengtsson (2007) knyter
an till resonemanget da de menar att det skapas en sérskild gemenskap i kyrkokdren. Man
umgas pa ett hogre plan d4 man musicerar tillsammans. Sonic brandingteorin ger
inte nigra exempel pd hur musik praktiseras i varumarkets sociala ndtverk. Jackson (2003)
ndmner endast events som ett sdtt att uppleva kristendomen pa. Finns det ndgon mdjlighet att
musicera tillsammans inom varumérkets ramar? Soderlund (2002, ss. 135-138) menade att
konsumentens kénsla av att hon kan pdverka varumérket ar viktigt i hyperlojala samfund och
han exemplifierade med fotbollsklubbar. Jag skulle vilja spinna vidare pa detta exempel och
peka pé hur viktiga kampsanger och hejaramsor dr pd fotbollslédktarna. Har kan man se hur
gemensamt musicerande ger en kidnsla av hemmahdrande. Supportrarna bildar en fotbollskor,
och jag skulle inte hilla det for helt osannolikt att man &ven i andra sammanhang tréffas dver
en 6l och sjunger hejaramsor tillsammans. Kraften i hejaramsorna kommer sig av att man
manifestaterar ett vi och de andra vilket jag kommera g nirmre in pa under punkt tre.

Aven Bengtsson (2007) talade om “rdst-mot-rost effekten” vilket innebar att en
sarskild ndrhet mellan medlemmarna bildas dd man sjunger tillsammans. Jag menar att nadgot
som dr viktigt for att skapa korsjungande dr att musiken madaste vara sangbar. Det finns ju
musik man tycker om men inte kan sjunga med i. Tonléget kan vara for hogt eller for lagt,
intervallen (avstdnden mellan tonerna) kan vara for stora, tempot for snabbt, rytmen for
komplicerad o s v. Det finns en musikalisk term for musik som &r sdngbar -cantabile. Jamfor
jag med fotbollsldktarnas hejaklackssanger och ramsor kan man &ven se att enkelheten &r
viktig for att alla ska kunna sjunga med. Just i det ssmmanhanget beror det pd att singen ska

kunna gé ut. Alla som forsokt sjunga ndr det ekar vet hur svért det kan vara att synkronisera
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ljud. Séngbarheten kan kopplas till sonic branding pé ett par olika sétt. Grundidén med jinglar
enligt Jackson (2003) (kapitel 5.2.2) dr ju trallvdnliga slagddngor som inbjuder till att man
sjunger med. Treasure (2007) talade d&ven om taglines som var korta talade ramsor. Det &r lAtt
att likna dessa vid fotbollens hejaramsor. Det kan vara léttare att tala med i ramsor dn att
sjunga med 1 musik och jag tror att detta dr anledningen till att hejaramsor ocksa ér lite lingre
och mer invecklade. Det finns kanske en mdjlighet i att utveckla taglines-konceptet i sonic
branding? Behover sonic branding vara sjungen musik i konventionell mening? Tittar jag pa
musik sd kan jag konstatera att rap och hip-hop forfinat talséng till en egen genre.

Béde Agrell (2001) och Bengtsson (2007) pekar pa hur det gemensamma musikspraket
ar grundldggande for hemmahdrandet. I kristendomen finns det en faststilld kanon av helig
musik, som dr den musik som de kristna sjong frin allra forsta borjan. En stark identitet
skapades ur detta. Sonic branding utgar dven frin att skapa enhetlighet i varumérkets musik
och ljud; det finns alltsd en direkt koppling hdr mellan kristen musik och sonic branding.
Jackson (2003) anvinder sig av termen minnesvdrd. Jag menar att sonic brandingtermerna
minnesvird och enhetlig musik skapar en kidnsla av hemma. Det man kédnner igen kinns
tryggt. Eriksson (2007) pekar dven detta d& han menar att barnet kénner trygghet i att hora
mammans rost. Roster var ju dven en viktig del av sonic branding. Igenkdnnande skapas
genom repetition och jag kommer behandla detta vidare under punkt fem. Ett gemensamt
musiksprak tror jag kan skapas pd manga olika sétt. Repetition av ett specifikt stycke/melodi
ar ett sitt att skapa igenkénning. Ett gemensamt musiksprdk kan utgd frin enhetlighet i nagon
eller ndgra av de musikaliska parametrarna. I kristendomen var texterna det som skapade
enhetlighet; utifrdn de nedtecknade orden i Psaltaren, doxologierna och Kristushymnerna
sjongs budskapet. Jag menar att det borde finnas manga andra sdtt som t ex konsekvent
anvindning av en viss typ av artister, att man hdller sig till en viss genre (jazz, rock o s v), att
texten star i centrum o s v. Den musikaliska kreativiteten dr det enda som sétter stopp for hur
det gemensamma musikspréket exakt kan lata. Huvudsaken borde vara att det dr tydligt nog

for att konsumenten ska uppfatta det.

Slutsatser: Gemensamt musicerande dr viktigt bdde for musik inom kristendom och sonic
branding. Genom att musicera tillsammans skapas gemenskap och gemensamt sjungande
skapar en sdrskild néirhet mellan de musicerande. Gemensamt musicerande kan yttra sig som
fysisk gemenskap men dven pd ett mer symboliskt plan. Pa det symboliska planet dr rést-mot-

rost ett viktigt uttryck for att skapa intimitet och hemmahérande. For att uppna detta bor
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musiken vara sangbar och ldttillgdnglig. Ett gemensamt musiksprdk dr dven ett viktigt sdtt att

skapa hemmahorande, bade for sonic branding och kristendom.

2. En kinsla av syfte

Lindstrom (2005) menar &r att varumirken méste marknadsfora hoga mal/visioner som sedan
uppnds, pa detta viset skapas legender. Agrell (2001) menar att musiken i kristendomen fér
mening genom att den samverkar med dess vision (inkarnationen). Detta stimmer dven med
Cooks (1994) resonemang om att musiken ensamt inte har nigon mening. Min tolkning &r att
det motsatta dock inte géller. Visionen har en sjdlvstindig mening, den kan ju beréttas och
forstas dven utan musik. Jag kan inte finna nagra direkta exempel pa hur visioner och mal
skulle kunna uttryckas i sonic branding. Det dvergripande syftet med sonic branding &r att
musik ska uttrycka varumérkesidentitet. Mal/visioner och foretagsidentitet bor hinga samman
men det dr inte samma sak. Musiken utgér standigt frdn den unika identiteten som ska fora
foretaget fram till det mal man strévar efter. Att forsoka uttrycka mal och visioner i musik kan
alltsa innebéra att man tappar fokus pd det som &r viktigt.

Kan musik utrycka en sa pass specifik sak som visioner och mél? Jag menar att musik
inte kan anvéndas till att uttrycka specifika mal. Musik kan till exempel uttrycka en
segerkdnsla, men inte specificera att segern t ex innebdr att ensam flyga jorden runt i
luftballong (Lindstrom 2005). Har aterkommer jag till att musik fir mening genom att den
kopplas till ndgot utommusikaliskt. Bade Bengtsson (2007) och Eriksson (2007) menar att
musikens styrka ligger i1 att den tillsammans med nigot utommusikaliskt formedlar en
bestdmd kédnsla. Eriksson (2007) pekar pa hur grekerna och den tidiga kyrkan (liksom Hevner
1936, se tidigare forskning) klassificerade musik efter olika typer av skalor. Olika skalor
representerade olika kdnslor och anvidndes for olika dndamal. Detta kallas for ethosbegreppet.
(Eriksson, 2007) Jag skulle vilja poéngtera att kédnslans kraft inte ska underskattas. Den tidiga
kyrkan tog uppenbarligen den pé sé stort allvar att vissa typer av skalor och musik var strikt
forbjudna.

Jag har nu konstaterat hur musiken kopplas till det strategiska varumérkestinkandet. I
sonic brandingmodellen kopplas musik till identitetsbegreppet och anvinds dérfor endast
indirekt for att uttrycka visioner och méal. Det finns alltsd ingen rak koppling mellan de olika
begreppen hér, varken i kristen musik eller sonic branding. Nagot som &r tydligt i empirin ar
att musiken foljer ritualernas syften, bade Eriksson (2007) och Agrell (2001) pekar pa detta.

Alla ritualerna sammantagna kan i sin tur anvindas for att uttrycka den yttersta visionen. En

74



Sonic branding: Musik, marknadsforing och religion

fraga man dd bor stdlla sig & om det finns ndgra paralleller mellan ritualer och

foretagsidentitet? Jag kommer att behandla ritualer under punkt atta.

Slutsatser: I sonic branding anvinds musiken for att uttrycka en foretagsidentitet och det dr
sedan denna som leder till visionen/malet. I kristendom uttrycker ritualerna det hogre syftet
och musiken anvdnds for ritualernas olika individuella syften. Sammantaget visar ritualerna
pd kristendomens hégre syfte. Det finns alltsa ingen rak koppling mellan musik och visioner
varken i kristendom eller sonic branding. Musik férmedlar forst och framst kéinslor och kan
inte anvindas for att uttrycka ndgot kvantifierat specifikt. Kdnslans kraft dr stark och i den
tidiga kyrkan ansdg tog man detta pa sa stort allvar att vissa typer av musik forbjods. En
indirekt slutsats man kan dra av detta dr att identitet och vision bor ha en naturlig konnektion

till varandra.

3. Ta makten fran dina medtdiviande

Lindstroms (2005) resonemang om religionskrig dr ganska latt att relatera, bade till
varumirkets kamp mot konkurrenterna och musik. Musiken blir till ett vapen med vilken
kampen kan foras. Bade Bengtsson (2007) och Eriksson (2007) menar att profilerad musik &r
ett klassiskt stt att skilja sig fran sina konkurrenter. Den centrala fragan &r pa vilket sitt detta
kan goras? Eftersom det inte finns ndgra direkta exempel i religionslitteraturen (Agrell, 2001)
har jag fatt tolka killorna. Min uppfattning var att religionskrig inte dr en politiskt korrekt
term inom den kristna kyrkan idag, men att det finns en klar historisk existens atminstone pé
ett symboliskt plan. Resonemanget finns underforstatt bade hos Agrell (2001) och Dickson
(1992). For att omvinda de icke troende har dvervildigande musik med starka rytmer, hog
volym och médssande varit vanligt. Detta bekréiftar bade Agrell (2001), Dickson (1992) och
Eriksson (2007). Agrell (2001) och Bengtsson (2007) menar att ljudstarka instrument som
trumpet, horn, klingande cymbaler anvdndes i de sammanhang da man vill uttrycka &ra och
makt.

Eriksson (2007) for dven ett resonemang om hur musikgenrer anvénds for att sdrskilja
olika grupper fran varandra. Han menar att virderingar knyts till musikstilar som gospel och
barock (Bachklangen). Eriksson dr inne pd samma resonemang som Jackson (2003) da han
pekar pé vikten av att differentiera sig, att uttrycka en unik identitet. Sonic branding bor vara
kreativ och distinkt vilket jag redogjort for tidigare (se kapitel 5.2.4). Att differentiera sig,

menar jag utgér fran det “oss och de andra” som Lindstrom talar om héir. Har man ingen att
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jamfora sig med kan man ju inte heller differentiera sig. Jackson (2003) behandlar dock inte

hur symboliken i instrument eller ljudnivaer kan anvédndas for att uttrycka &ra och makt.

Slutsatser: Det dr viktigt att vara medveten om konkurrenternas sdtt att uttrycka sig
musikaliskt. Genom att titta pa kristendom drar jag slutsatsen att man kan vdlja att utmdrka
sig pd olika nivder. Det finns en rent ljudmdssig nivd ddir hog volym och extatiska rytmer ger
dig uppmdrksamheten. Sedan finns det en symbolisk nivd ddr enskilda instrument ger
associationer samt slutligen en genreniva ddir hela konceptet med musikstilen symboliserar
och uttrycker virderingar. Sonic branding anvinder inte ordet krig men pekar pd vikten av
att differentiera sig fran sina konkurrenter. Koncepten dr ddrfor desamma bdde i kristendom

och sonic branding.

4. Autenticitet
Enligt Lindstrom (2005) innebar autenticitet innebér att nagot &r sant eller &kta, s att det &r
rittvisande mot essentiella delar av en personlighet eller karaktir. Autentiska produkter dr det
som skiljer orginalet fran kopian. Fog et al (2005) menade att legender och historier ar bra
redskap for att bygga in autencitet i foretagets identitet. Hur kan musik kopplas till detta?
Béde Bengtsson (2007), Eriksson (2007)och Agrell (2001) menar att musiken inte kan vara
autentisk 1 sig sjdlv. Detta stimmer dven med mitt tidigare resonemang stott av Cook (1994)
om att musiken ensam kan uttrycka nagot. Det &r ganska logiskt, det som inte kan uttryckas
kan inte heller vara autentiskt. Genom att musiken gor anspelningar pad nagot som ligger
utanfor sig sjilvt har musiken dock formagan att skapa stark autencitet. Vad sdger sonic
branding om detta? Jackson (2003) tar inte upp autencitet nir han forklarar hur kristendom
kan inspirera varumérkesteori. Jag menar att autencitetsbegreppet dndd finns inbakat i sonic
branding da Jackson (2003) menar att musiken ska vara sann mot foretagets identitet. Jag
tolkar det som att god sonic branding skapas genom att vara autentisk mot
varumirkespersonlighet. Hiar anvidnder jag mig av samma resonemang som under foregdende
punkt. Skillnaden ligger i att det finns en direkt koppling mellan musik och autenciteten hér.
Hur &r den kristna musiken sann mot sin personlighet? En del av autenciteten ligger i
att den ursprungliga kristna musiken fins bevarad. Agrell (2001) pekade pa att lovsanger
(doxologierna), Kristushymnerna och Psaltarsangerna finns bevarade och dr viktiga for
kristendomens autencitet. Detta holl dock inte Eriksson med om, redan under punkt tva
papekade han att det som finns bevarat av den urkristna musiken endast &r teoretiska rester

och att det dr omdjligt for oss att veta hur dessa lit. Andd menar Eriksson (2007) att autentisk
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kristen musik kan uttryckas genom en gest mot ndgot gammalkyrkligt. Han rdknar upp nigra
viktiga ingredienser for att skapa musik som liter fornkristen. Ar inte detta en motsiigelse?
Eriksson (2007) har tidigare menat att det &r omdjligt for oss att veta hur den tidiga kristna
musiken ldt. Jag tolkar hans svar postmodernistiskt, han menar férmodligen att vad vi tror dr
gammalkristen musik, pd ett effektivt vis kan symbolisera det dkta, som vi aldrig med
sdkerhet kan veta vad det ar. Vér uppfattning om verkligheten &r viktigare dn verkligheten
sjalv och hér ar jag tillbaka i mitt resonemang om kulturella konventioner. Vi tolkar virlden
symboliskt och utifrdn vér forforstaelse enligt vad jag beskrivit om hermeneutiken (se kapitel
4.2.2). Man kan dra en parallell till myter som é&r ett effektivt redskap for marknadsforing
enligt Fog et al (2005).

Hur kan kristendomens krav pé att bevara den ursprungliga musiken kopplas till sonic
branding? Kristendomen kopplar autencitet till konsekvens, samma musik och handlingar har
upprepats under tusentals ar. Konsekvens dr viktig for sonic branding d& man vill skapa
enhetlighet 1 foretagets olika touchpoints. Jag kommer att behandla detta mer under nidsta
punkt. Samtidigt menar Jackson (2003) att flexibilitet &r lika viktigt for att varumirket ska
kunna véxa och utvecklas. Musiken maste kunna fordndras utan att den innersta identiteten
forsvinner och detta menar jag &r ocksd autencitet. Det maste finnas nagot som dr heligt och
ofordnderligt och sé lange kdrnan finns kvar kan man anpassa resten. Autenciteten tror jag ger
upphov till en trygghet hos konsumenten/utdvaren vilket gér den 6ppen for forandring. Detta
ateranknyter till resonemanget om hemmahérande under punkt ett. Trygghet och
hemmahdrande hiinger samman. Aven i kristendomen poingterar man flexibilitet, musiken
maste kunna anpassas efter den omgivande kulturen. Att kunna anpassa sig men dnda behélla
sin identitet dr alltsd centralt bade for kristendom och sonic branding.

Slutligen skulle jag vilja peka pa Eriksson (2007) som menar att autenciteten i den
lutheranska kyrkan ligger i att musiken dr sann mot ménniskorna. Man ska spela och sjunga
pa det sprak som minniskorna kénner till. Detta dr inget som Jackson (2003) relaterar till.
Treasure (2007) menar ddremot att musiken bor passa malgruppen, deras musikpreferenser ér
viktigt att undersoka. Sarskilt 1 offentliga miljoer, ddr konsumenten inte har ndgot eget val bor
man vara mycket forsiktig. Treasure (2007) menar dven att man alltid ska forsoka ge
konsumenten ett val till tystnad. Stor frustration kan skapas bara ur vetskapen om att man inte

har ndgot val.

Slutsatser: Jag kommit fram till att autencitet dr ett relativt begrepp. Autencitet innebdra att

avspegla det som anses vara sant. Sanningen i sig sjilvt kan definieras olika. Vdr uppfattning
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om vad som dr sanningen kan blir till en symbol for sanningen sjdilvt. Musiken i kristendom
och sonic branding visar autencitet pd tre sdtt. Det forsta dr genom att bevara
ursprungsmusiken. Detta dr dock inte ndgot vetenskapligt krav, att alla tror att det dr
ursprungsmusiken kan vara viktigare dn om det dr det eller inte. Det andra dr att musiken ska
vara flexibel nog att fordndras utan att den innersta kdrnan forsvinner. Det tredje dr att

musiken ska vara sann mot mdnniskorna, inte bara mot varumdrket/kyrkan.

5. Konsekvens

Lindstrom (2005) menar att religioner bygger pa stabilitet. Religionernas budskap forblir
detsamma och man anvénder sig av samma ikoner och symboler som man gjorde nér de
formades. Detta utgdr en fortséttning pa diskussionen under foregédende punkt. Sonic branding
bygger dven pa ljudlogotyper och en konsekvent anvdndning av dessa. Jackson (2003)
positionerar utgéngspunkten till sonic branding fran just denna punkten. Finns det en
motsvarighet till konsekvens i kristen musik? Jag har redan kommit fram till att det gor det
delvis. Det finns kristna musikformer bevarade och enligt Bengtsson och Agrell anvinder sig
den moderna kyrkan av en blandning av det gamla och det nya. Konsekvensen kan enligt
foregdende punkt dven utforma sig sd att musik som ger en gest av det gamla dven kan
fungera som en ersittning. Musik behover inte vara exakt likadan for att vi ska kdnna igen
den, det kan ricka med nagra specifika saker som till exempel ackordféljder, instrument,
intervallfoljder, stimforing och sd vidare. Att anvinda sig av det som uppfattas som gammalt
ar viktigt pa sd vis att det ger en viss status, Bengtsson antyder pa detta.

Resonemanget om konsekvens i musik i kristendomen &r pd vildigt hog nivd om man
jamfor med sonic branding. I kristendomen talar vi om tusendrigt musikarv medan
marknadsforare for foretag dr glada om de kan anvinda sig av samma ljudlogotyp i tio ar.
Kristendomen har dven rik séngskatt dar manga olika singer sjungs vid ett och samma
tillfdlle. Sonic branding bygger mer eller mindre pa en melodi som upprepas konsekvent i
alla touchpointsen. Genom att titta pa kristendomen ser jag att man kan vara konsekvent 1 sitt

musikbudskap utan att forlora formégan att variera sig.

Slutsatser: Jag har kommit fram till att konsekvens dr viktigt for musik i kristendom men att
variation dr minst lika viktigt. Konsekvens kan ligga i en musikalisk gest som fdr oss att
minnas orginalmusiken. Det dr viktigt att det gamla och nya far utrymme att existera bredvid

varandra. Man kan vara konsekvent i sitt musikbudskap utan att férlora formdagan att variera

Sig.
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6. Perfekt virld

Lindstrom (2005) menar att den perfekta vdrlden i kristendomen symboliseras av det eviga
livet. Den uppnds genom att man foljer vissa givna lagar och regler som upprétthalls genom
att man foljer ledarna. For varumirken kan detta uttryckas t ex genom personkult, talesméin
utses vilka forkroppsligar foretagets identitet. Man ser upp till talesmdnnen som viljs utifran
kriteriet att manga beundrar dem. Beundran smittar indirekt av sig pa varumdrket. Den
perfekta virlden kan dven byggas in i varumérket genom produkterna, genom att anvidnda sig
av dessa utlovas konsumenterna det perfekta.

Vad innebédr detta for kristen musik? Enligt Bengtsson (2007), Agrell (2001) och
Dickson (1992) ér personkult och extasséng inte sdrskilt korrekt inom den reformerta svenska
kyrkan. De lever dock i andra samfund. Dickson (1992) pekade pad den amerikanska sddern
dér extassdng ar mycket vanlig. I kristendomens historia finns dven en personkult, man har bl
a Mariasanger och Kristushymner enligt (Agrell 2001) och Dickson (1992). I den reformerta
kristna kyrkan anses sddan musik (sdrskilt extassang) som farlig da den sétter igdng starka
krafter hos den enskilda. Bengtsson (2007) menade att sddana krafter inte alltid liter sig
styras, varfor de inte bor vickas.

Vad innebiér den perfekta vérlden for sonic branding? Forst och frimst skulle jag vilja
sdga att varumirken inte tar samma etiska ansvar for individen som kristendomen gor. Detta
ar en viktig distinktion da kristendom och marknadsforing har helt olika syfte. Sonic branding
ar kommersiell medan kristendomen andlig. Man anvénder sig dock av samma medel och
ibland kan de skilda syftena sdkert forvdxlas med varandra. Detta innebér att extassdng &r
négot som sonic branding borde vara intresserad av, sd linge de starka krafter som kommer av
den kan kanaliseras till varumirket. Extassaing uppkommer bl a genom upprepning och hér
ateranknyter jag till punkt fem —konsekvens. En viktig forutsittning for extasen var dven att
musiken sjungs, vilket dteranknyter till mitt resonemang under punkt ett —en unik kdnsla av
hemmahorande. Personkult finns ju representerad hos de varumirken som anvinder sig av
stora artister. Jackson (2003) kritiserar denna typ av musikmarknadsforing da han anser att det
gor artisten till stjdrnan, inte varumirket. Jag menar att detta skulle kunna l6sas genom att
man istéllet utvecklar musik till de gestalter som &r viktiga och bestdende for foretaget. I
filmmusik, sédrskilt sapoperaserier sdtter man ofta ledteman till de olika
huvudrollsinnehavarna. Lindstroms (2005) exempel med Hello Kitty visar att gestalterna inte
ens behover vara levande eller nagonson ha levt. Ett persongalleri dr dven viktigt for att kunna

beritta historier vilket dteranknyter till Fog et al (2005) under punkt fyra (autencitet).
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Slutsatser: Jag har jag kommit fram till att extassdang och personkultsmusik dr tva exempel pd
hur musik kan medverka till att skapa en perfekt virld. Extassang skapar starka kdinslor,
vilket kan ge koplust och stark lojalitet till ett varumdrke. Extassdng bygger pd konsekvent
upprepande samt att musiken sjungs. Personkultssdang skulle kunna innebdra att man sdtter
ledmotiv till varumdrkets olika forgrundsgestalter. Sdadan musikmarknadsféring bygger pa att

man anvdnder sig av ett persongalleri for att portrittera varumdrket.

7. Sinnlig dragningskraft

Detta dr huvudtesen i Lindstroms (2005) koncept med sensory branding. Alla religioner berdr
samtliga av ménniskans fem sinnen enligt Lindstrom. Detta &r viktigt for att ge en
helhetsupplevelse. Eriksson (2007) validerar Lindstrom (2005) och kommer med en intressant
observation. Sinnessammanblanding brukar uppfattas som en religiés upplevelse. Synestesi ér
ett ovanligt exempel pd detta. Eftersom foretag ofta dr daliga pa att anvinda sig av samtliga
sinnen frigar jag mig, hur kan kristendomens sinnliga dragningskraft ge mig uppslag? Har
musiken ndgon sérskild plats i detta? Finns det musik som passar bra eller daligt med vissa
farger, smaker eller lukter? Med utgdngspunkt frdn bdde empiri och teori fir jag sdga att det ar
svért att finna nigra tankar om detta utifrdn ett musikperspektiv. Musiken har har en given
plats i sammanhanget och jag tror att utgdngspunkten for hur ett sinnligt helhetskoncept
skapas ligger 1 budskapet, vilket leder mig tillbaka till punkt nummer ett och tvd som
behandlade méil och visioner. Produktens egenskaper och varumirkets identitet utgdr
utgéngspunkten for hur sinnlig marknadsforing kan skapas. Ar vart och ett av de fem sinnena
sanna mot budskapet skapas autencitet som var punkt nummer fyra.

En aspekt av horselsinnet som jag knappt behandlat ar ljud och roster. Horseln
uppfattar ju inte bara musik, det kan dven finnas skonhet i hur man anvéinder rosten.
Bengtsson (2007) pekar pd detta nér han talar om akustik i1 kyrkan och att kvinnordsten har
svért att gd fram 1 kyrkan. Han menar att man byggt kyrkor som forstérker ljudet av den
manliga rosten. Rostkvalitet &r en viktig egenskap, vilket dven tas upp av Jackson (2003) som
en viktig del av sonic branding. Behagliga speakerroster dr viktiga sérskilt i de sammanhang
dér kunden inte kan se varumaérket, som radio och telefon. Bra ljuddtergivning &r dven viktigt
att tdnka péd nir man skapar sonic branding, musiken maste ha lika god ljudkvalitet i de olika

medium de kommer att spelas i.

Slutsatser: Jag har kommit fram till att sinnenas inbérdes relation till varandra inte dr det

primdra varken i kristendom eller sonic branding. Sinnena relaterar vart och ett till
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samstammighet med identitet och budskap. Genom samstdmmighet med identitet och budskap
relaterar de dven bra med varandra. Ndgot som dven dr viktigt for helhetskonceptet dr att
roster dven har en viktig funktion bade inom kristendom och sonic branding. Rostens formdga
att nd fram genom sitt medium dr en viktig sak att tinka pd. Aven ljud och god akustik dir iven

en viktig del av horselsinnet.

8. Ritualer

Lindstrom (2005) utgér fran hyperlojalitet och ritualer som en utopi for varumérken. Kan man
skapa sd starka band med sina konsumenter att produkterna blir en del av en ritual har man
kommit l4ngt. Ritualer upprepas om och om igen vilket garanterar konsumtionen av en
produkt. Hur relaterar kristen musik till ritualen? Finns det musik som ar sdrskilt rituell? Jag
har under punkt tva redan berodrt ritualer 1 och med att syfte diskuterades. Ritualen hinger
samman med det dvergripande syftet i kristendom, liksom det hinger samman med autencitet.
Ritualerna sammantagna uttrycker kristendomen innersta budskap och det ar darfor viktigt att
ritualens uttryck &dr autentiskt mot budskapet. Jag har dven tidigare kommit fram till att musik
blir rituell endast genom att den relateras till ritualen (handlingen) som oftast &r av
utommusikalisk natur t ex brdllop eller begravning. Det finns individuella syften med alla
riter, samt Overgripande syften som visioner och mal. Musiken har inget rituellt virde i sig
sjalvt.

Eriksson (2007) resonerar runt att ritualen inte nddvéndigtvis behover utforas med
tvingande exakthet. Det underliggande budskapet i ritualen (syftet) dr kdrnan och s lidnge
man 4r sann mot detta menar han att det kan finnas utrymme for sma forindringar. Aven detta
har jag behandlat tidigare under konsekvens. Variationer for ritualen framat sé att den kan
anpassas efter sin tid. En sdrskild typ av rituell musik som existerat sedan fornkristendomen
och som fortfarande &r populédr &r den gregorianska sdngen, en sorts sjungen gudstjanst. Bade
Agrell (2001) och Bengtsson (2007) tar upp detta, fast Bengtsson behandlat det under punkt
fem - konsekvens. Vad dr framgéngskonceptet med den gregorianska sdngen? Bengtsson
(2007) menar att det ligger i dess enkelhet med sma tonintervall, ldnga fraser och
textreciterande. Den inger ett lugn och en sérskild harmoni.

Sonic brandingteorin behandlar inte alls ritualer, ddiremot utgar man frén konsekvens
vilket jag talat om tidigare. Ritualen dr ett smart sétt att forstiarka ett dnskat beteende hos
konsumenten. Musiken kan hjdlpa att forstirka lojalitet, vilket var utgangspunkten i
Lindstroms (2005) modell. Stark lojalitet kan pa sikt utvecklas till ritualer (se kapitel 5.3.1).

Genom att titta pa kristendomens sétt att forhdlla sig med musik till ritualer konstaterar jag
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dven att sdtta musik till existerande ritualer kan vara ett sitt for sonic branding att
vidareutveckla sig. Ritualerna kan vara sddana som konsumenterna redan utfor i sitt dagliga

liv eller inbyggda i varumirket och produkten.

Slutsatser: Musiken dr intimt forknippad med ritualen i kristendom. Musiken dr dock inte
rituell i sig sjdlvt, den far sin rituellt kraft genom att den kopplas till en handling och
dterupprepas om och om igen. Genom att man sdtter en handlig till musiken kan man kanske
ta udden av risken for lyssnartrétthet. Ndagot som dr viktigt for ritualen (liksom under
konsekvens) dr att den inte behéver vara exakt upprepande, det mdste finnas ett litet utrymme
for fordndring. Annars tréttar man ut utévaren. Jag tror att sonic branding kan inspireras av
kristendomens sdtt att skapa ritualer och sdtta musik till dem. Sonic branding behandlar
konsekvens som en av grundidéerna for konceptet och hdr finns en direkt likhet med
kristendomen. Konsekvensen ligger dock endast i att musiken dterupprepas. Genom att sdtta
en handling som dterupprepas med musiken fdr man en ritual. Sonic branding skulle kunna
titta pa mojligheterna att sdtta musik till redan existerande ritualer hos konsumenterna och

varumdrket.

9. Symboler
Lindstrom (2005) menar att symboler dr en mycket viktig del av vér virld. Bade kristendom
och marknadsforing bygger pa konsekvent anvindande av symboler. Symboler kommunicerar
en betydelse, dess innehdll kan laddas med olika betydelser och anviindas pa manga olika sétt.
Hur anvdnds symboler i kristen musik? En av de vanligaste kristna symbolerna ar
treenigheten och talet tre aterkommer p&d manga olika stdllen i musiken i form av intervall
(tritonus), ackord, tretakten o s v. Talmagin dr viktig och den gudomliga musiken ansags
kunna aterskapas med denna. Det kan diskuteras om detta kan uppfattas av den oinsatte
lyssnaren, mojligtvis pa ett omedvetet plan som helhet i tonsprdk och musikuttryck. Det finns
dven en viktig mystisk dimension av talmagi som jag kommer att behandla vidare under punkt
tio —mystik.

Eriksson (2007) menade att avbildande och for direkt musik dr 14ngtrékig i ldngden.
Jag tolkar honom som att lyssnaren inte stimuleras dd man anvénder sig av det som é&r alldeles
for uppenbart. Eftersom rubriken hdr dr symboler skulle jag vilja géra den viktiga semiotiska
distinktionen mellan symboler och ikoner. Symboler representerar saker, vigmérket for
véjningsplikt &r till exempel en symbol. Vi vet alla att en gul trekant med r6d inramning

betyder att vi miste ge foretrdde for annan trafik. En ikon avbildar diremot nagot direkt likt

82



Sonic branding: Musik, marknadsforing och religion

en bild, varningsskylten for élgar dr ett sddant exempel. Vi varnas for édlgen som vi ér
avbildad pa skylten. Vad Eriksson (2007) menar dr att ikonisk musik dr langtrakig medan
symbolisk musik stimulerar sinnena. Detta kan vara ndgot som &r viktigt for sonic branding
att ha med 1 bagaget, da lyssnartrétthet &r en fara man standigt avvéger.

Béde Eriksson (2007) och Bengtsson (2007) har under intervjuns gang kommit in pa
dur- och mollsymboliken ett par tillfdllen, bl a under ritualer. Jag har valt att fora en samlande
diskussion om det hir, da dur och moll anvdnds som musikaliska symboler. Dur och moll &r
inget som diskuteras specifikt inom sonic branding men dr en viktig utgangspunkt, inte minst
i tidigare forskning. Hevner (1936) menade att moll och ldngsamma tempon var
representativa endast for sorg, ledsamhet och dromska kinslor. Bengtsson (2007) menar att
det finns musik som anvinds badde som glddje- och sorgmusik i ritualer. Vivaldis Largo ur
koncert for piccolaflojt i C-dur dr exemplel pa detta. Stycket har langsamt tempo (largo), gér i
e-moll och #r populirt bide vid brollop och vid begravningar. Aven Eriksson (2007) menade
att Bachs Badinerie var ett mollstycke, som &ndock hade tydligt glad och skuttig karaktar.
Resonemanget gar stick i stdv med tidigare forskning. Hur dr detta mojligt? Bengtsson (2007)
menar att molltonarter har en universell karaktir, som passar bade det allvarligt glada och
sorgsna tillfdllet. Jag tycker resonemanget &r intressant och viktigt 1 sonic
brandingsammanhang; musik av universell karaktdr skulle kunna vara ett effektivt sétt att
marknadsfora sig mot flera olika typer av situationer och marknader.

Jackson (2003) bygger storre delen av sonic branding pd symboler. Sonic logo ir en
musikalisk motsvarighet till den visuella logotypen. Tittar jag pd kristendomens musik finner
jag dock ingen musikalisk motsvarighet till korset som i sonic branding. Det finns inget
kyrkligt ledmotiv som aterkommer i alla sammanhang d& man stoter pd kristendom. Vad
beror detta pa? Religioner har aldrig marknadsfort sig pa det satt som sonic branding gér. Den
storsta skillnaden ligger formodligen i att kristendomen har en genomarbetad och varierad
musikprofil. Jag gor tolkningen att kristendomens priméra syfte med musik inte &r att
marknadsfora sig utat. Musikens funktion i kristendom &r snarare att tillfredsstilla och knyta
dess medlemmar ndrmare till varandra och Gud. Detta skulle kunna oversittas till sonic
branding som att den musikaliska upplevelsen av varumérket dr viktigare &n att vdrva nya
konsumenter. En variationsrik musikalisk profil som symboliserar inte bara en, utan flera av
de viktigaste delarna i varumérket, &r en id¢é att ta med sig som inspiration. Det stimmer &dven
med Jacksons (2003) resonemang om att musikens frdmsta uppgift ar att uttrycka

foretagsidentitet.
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Slutsatser: Jag har jag kommit fram till att musikaliska symboler dr mycket viktiga bdde for
kristendom och sonic branding. I kristendomen finns en stark talmagi vilken manifesteras i
musikteorin. Det kan diskuteras om den oinsatte dhoraren kan uppfatta detta annat som en
viss kdnsla i musiksprdket. Jag tror ddrfor inte detta dr ndgot att ta med sig till sonic
branding, det dr for komplicerat. Sonic branding bygger pa symboler i form av musikaliska
logotyper. Musikaliska ikoner dr musik som avbildar nagot verkligt och kan bli langtrakiga i
ldngden och skapa lyssnartrétthet. Musikaliska symboler kan vara av stérre intresse.

Dur och moll dr viktiga musikaliska symboler enligt tidigare forskning. Detta
bekrdftas dock inte av kristendom som har en mantusendrig tradition i att anvdnda sig av
molltonarter. Moll har en slags universell karaktdr som passar manga olika tillfdllen. Detta
kan ddrfor vara ett uppslag for sonic branding som ibland skapar musik till stora varumdrken
med mdnga olika marknader, olika touchpoints och olika typer av mdnniskor. Sonic branding
behandlar inte alls dur och moll.

Slutligen har jag kommit fram till att kristendomen inte anvinder sig av sonic logos pd
samma vis som sonic branding. I sonic branding finns en eller ett fatal musikaliska symboler
(sonic logo) som anvinds genomgdende i alla sammanhang. Kristendomens musiksymbolik dr
mycket mer varierad och mdngfacetterad. Jag menar att detta kommer sig av att syftet med
sonic branding dr att fa konsumentens intresse, inte att hdlla kvar intresset. Kristendomen dr
mer inriktad pd att hdlla kvar mdnniskorna i tron genom den musikaliska gemenskapen. Sonic
branding bor fundera pd hur demna skillnad kan manifesteras i musiken genom att en

genomarbetad och varierande musikprofil skapas.

10.  Mystik

Lindstrom (2005) menar att religionernas mystik dr nadgot som bdr byggas in i varumérken.
Mystik inspirerar och fir konsumenter att fascineras over vad det dr man inte vet. Hur kopplas
musik till kristendomens mystik? Bade Bengtsson (2007), Eriksson (2007) och Agrell (2001)
menar att musiken dr mystisk i sig sjdlv. Agrell (2001) exemplifierar genom att nimna nigra
av de mdnga myter och historier som finns i &mnet. Musiken dr mystisk pd manga olika sitt,
den har formégan att paverka vara kénslor direkt utan att forst gd genom intellektet. Enligt
Bengtsson (2007) symboliserar den en hogre gudomlig ordning, som inte kan forstds, endast
upplevas. Jag tolkar honom som att det &r kopplat till den talmagi som jag ndmnde under
foregdende punkt. Bdde Agrell (2001) och Bengtsson (2007) pekar pa musikens helande
formaga, nédr vi mar daligt i1 sjdlen kan musiken hjdlpa. Dickson (1992) pekar pd hur musiken

kan Overtala och forfora. Under punkt sex har jag ndmnt hur musik kan sitta ménniskor i
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trans. Mystik dr alltsdledes inbyggt i musiken sjdlvt och behodver inte relateras till nigot
utommusikaliskt, vilket var fallet med autencitet, syfte och ritualen. Detta hindrar ju dock inte
att musik kan relateras till en utommusikalisk mystik, som t ex Coca Colas hemliga
ingredienser.

Bengtsson (2007) ndmner hur musiken dr viktig i ritualer som dop och begravning.
Musiken fir da en symbolisk betydelse i att den hjilper oss forstd mystiken i att en levande
person inte finns ldngre eller att ett nytt liv kommit till. Eriksson (2007) gér ater in pa sitt
resonemang om symboler och ikoner. Han menar att mystik dr ett bra sitt att forklara varfor
ikoner inte &r sdrskilt intressanta, mystiken ligger inte i vad vi ser, utan i det vi inte kénner till.
Tittar jag pd hur specifik musik i kristendomen relaterats till mystik tycks det vara sa att den
enkla musiken ansetts som sérskilt mystisk. Agrell (2001) ndmner pietistisk och gregoriansk
musik som exempel pa detta. Varfor dr denna musik sirskilt mystisk? Bengtsson (2007) har
tidigare ndmnt att enkelheten i1 den gregorianska musiken dr viktig d& den forsdtter ménniskan
1 ett meditativt tillstdnd. Det musiken séger mellan tonerna &r lika viktigt som tonerna sjalv.
Hir borjar min diskusssion bli ndgot mystisk, vilket far illustrera min podng. Jag sldpper det
och konstaterar likt Bengtsson (2007), att mystik i kristendom ar viktigt men den far inte far ta
overhanden. D4 tappar man poéngen med tron. For varumirken &r detta lika sant, att tala om
mystik ar pd ett sétt en paradox. Alla marknadsforare stravar efter att nd fram med ett enkelt
och slagkraftigt budskap som forstds av konsumenten. Mystik innebér att halla tillbaka en
liten del av denna identiteten. Kanske resonemanget ska tolkas symboliskt, illusionen av
mystik dr viktigare dn den faktiska sanningen?

Sonic brandingteorin anvéinder inte ordet mystik. Jag skulle dock vilja knyta Jacksons
(2003) framgéngstaktor, drlighet till mystik. Jackson (2003) menar ju att bra marknadsforing
och bra musik inte kan forklaras med modeller eller ord. Den bara dr. Detta resonemang
staimmer bra med diskussionen jag fort ovan. Det finns dock en skillnad och det &r att Jackson
(2003) talar om svarigheten att skapa och beskriva hur bra sonic branding skapas. Mystiken

upplevs alltsa aldrig av konsumenten sjilv.

Slutsatser: Jag kommit fram till att musik uppfattas som mystisk i sig sjilvt. Musik kan vara
mystisk pd sa vis att den framkallar starka kinslor och forsdtter oss i olika sinnestillstand.
Musik kan dven anvindas for att relatera till utommusikalisk mystik. Enkel och avskalad
musik har ofta anvdnts i kristendomen for att understryka mystik. Det minimalistiska i

musiken, de tillbakahallna tonerna kan kopplas till att mystik innebdr att hdlla nagot hemligt.
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Sonic branding utgdr dven fran mystik pd sd sdtt att man menar att bra musikmarknadsforing

mdste upplevas, den kan inte forklaras i ord.
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8 Fallstudie tva

8.1 British Airways

Under metodkapitlet har jag ndmnt att syftet med fallstudie nummer tva &r att forankra de
explorativa idéerna som utvecklats under fallstudie ett. Fallstudie tvd kommer att visa hur de
musikreligidsa idéerna frin fallstudie ett kan knytas an till sonic brandingmusik i virldslig,
samtida kultur. Jag kommer att anvinda mig av den hermeneutiska cirkelpedagogiken for
detta, vilket jag presenterat under metodavsnittet. Pa sa sétt knyter jag thop sicken med de
olika trddarna kultur, religion, sonic branding och kyrklig musik till ett rent
marknadsforingsperspektiv.

Utgangspunkten dr sonic brandingteori om BA, vilket kan dven kan ses som
sekunddrempiri. Jag kommer att presentera teori om BA, skriven av Jackson (2003) samt
négra andra kéllor. Den empiriska aspekten &r dock inte i centrum hér, jag ville anvéinda mig
av ett fall som anses vara ett foregdngsexempel for sonic branding. Genom att gé direkt till
Jackson (2003) forsdkrar jag mig om att finns det en direkt koppling mellan empiri och teori.
Det primira syftet dr inte att utfora en empirisk undersdkning, utan att illustrera slutsatserna
och knyta de till samtida varumérkeskultur. Detta kommer att géra uppsatsen mer levande.
Genom fallstudie tvd kommer jag att dppna for en slutdiskussion och visa hur resultaten fran
fallstudie ett kan appliceras pd sonic branding. Jag kommer att komplettera de teoretiska
kéllorna om BA med empiri i form av ett urval av de TV-reklamfilmer BA haft i etermedia.

Genom dessa kommer vi sjdlva kunna bilda oss en uppfattning om hur BA egentligen later.

8.1.1 Sonic branding — “the Eye commercial campaign”

En av de klassiska sonic brandingexemplen i litteraturen &r British Airways. Jackson (2003, s.
108) menar att f4 varumirken verkligen forstatt kraften i sonic brandning s& som British
Airways. BA har under en ldng tid anvint sig av “the Flower duet” av Leo Delibes fran
operan Lakme fran 1883. Det var reklambyran Saatchi & Saatchi som forst anvénde sig av
musiken till “the BA Eye television commercial” 1 slutet av 1980-talet (ibid).
Reklamkampanjen var mycket framgangsrik och BA anvinde sig ofordndrat av musiken
under ett flertal ar. Efter ett tag borjade man dven anvinda sig av musiken i fler sammanhang

an 1 reklamfilmen. Blomsterduetten borjade spelas pd flygplan virlden dver, i avgéngshallar,
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flygplatsbussarna, telefonkder, radio och en massa andra stillen. Overallt dir kunden kom i
kontakt med BA spelades musiken. Blomsterduetten kom att bli intimt forknippad med BA.
Under 2000 ville BA skapa en lite modernare image och ny musik skrevs for varumérket
(Something in the air av John Keen). Jackson menar att stycket var radikalt annorlunda och att
ménga kunder inte kéinde igen BA. Efter 11 september 2001 drabbades flygbranschen hért och
en allmédn flygrédsla i kombination med en misslyckad kampanj med den nya musiken, fick
BA att atervinda till det kunderna tyckte var vélkint och tryggt. The flower duet spelades ater
och man lade till och med ut en offentlig ursdkt pd hemsidan for att man nadgonsin tagit bort
den. Jackson (2003, s. 109) menar att BA:s sonic logo formodligen ér av storre virde édn den
visuella logotypen. Jackson (2003, ss. 108-109)

Under 2004 konstaterade man att man anvént sig av samma ledmotiv i dver 15 ar och
BA oroade sig Over att trotta ut kunden med ’the flower duet’. Istéllet for att byta ut
ledmotivet 14t man filmmusikkompositéren David Arnold att arbeta om musiken. Arnold
skapade ett antal olika versioner pa det redan existerande motivet. Med hjdlp av instrument
som passar resmalens musikkultur, t ex spansk gitarr, skapade man nya sinnesstimningar som
gav variation. (Brand Strategy, 2005, s. 28)

Det storsta problemet med “the Flowe duet” &r att stycket inte dr skrivit for BA. Den
immatrialréttsliga lagstifiningen 1 Storbrittanien skyddar verk upp till 70 ar efter det att de
skrivits, sedan blir musiken allmidn egendom. Alltséledes fanns det inget som kunde hindra
andra varumérken fran att anvdnda sig av samma musik. Under 1998 lanserade Ford en ny bil
(Galaxy) 1 Storbrittanien. En av de viktigaste egenskaperna man ville formedla med bilen var
att den var s pass stor och luxuds att man fick kénslan av att firdas i forsta klass. I TV-
reklamen gjorde man en liknelse till att flyga forsta klass och man anvinde sig av Delibes
Flower duet for att skildra detta. Aven foretag som Stena Lines har anviint sig av “the flower
duet” under reklamkampanjer pa senare ar (Brand Strategy, 2005, s. 28). BA uppfyller
alltsaledes inte Jacksons krav pa patenterbar musik vilket kan fa 6desdigra effekter. Jackson
menar att i detta fallet skapades en positiv association som inte skadade varumarket, men det
motsatta hade lika gérna varit mojligt. Enligt Jackson (2003, s. 108-109) dr varumérket
mycket sérbart for intrang i identiteten da man inte dger réttigheterna till musiken. Jackson
(2003, ss. 108-109) Enligt Brand Strategy (2005, s. 28) har BA dock tagit saken med ro,
eftersom musiken varit sdpass inarbetad i varumirket. Konsumenterna har aldrig gléomt bort
att det var BA som forst anvénde sig av ljudprofilen. Man har déremot tagit patent pa de
speciella orkestereringar och versioner pad “the Flower duet” som skrivits for BA. (Brand

Strategy, 2005, s. 28)
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Brand Strategy (2005, s. 28) menar att BA &dr en foregangare i att utveckla och
anvédnda sig av musik. Flygvirdinnor, stewards och flygplatspersonal dr exempelvis trénade 1
hur de ska anvénda rdsten och tilltala kunden. I vissa lounger spelar man dven fagelsdng for
att skapa lugna och avslappnade kunder. Lakme ses som en symbolisk motsvarighet till den

"roda matta" man vill rulla ut for varje BA -kund. (Brand Strategy, 2005, s. 28)

8.2 Analys

Analysen dr disponerad runt filmerna. Jag kommer att presentera en film och kort
kommentera den med uppgifter som hdmtats frin produktionskillan. Jag kommer sedan att
knyta fallstudie ett till filmen. FOr att analysera filmerna kommer jag att anvinda mig av den

hermeneutiska metoden vilken jag presenterat under metodavsnittet.

8.2.1 Film ett

Jag borjar med orginalfilmen, film nummer ett ("YouTube — 1989 British Airways
Commercial”’) som kan ses fran linken nedan®”. Filmen sindes forst under 1989 dé the Eye-
commercial kampanjen och musiken lanserades®. Musiken 4r himtad frin operan Lakme och
heter ’the Flower duet” (Jackson, 2003, ss. 108-109). Den bestar av stimsang, en ledande
sopranstimma sjunger en behaglig och svivande melodi ackompanjerad av en understimma.
Melodin &r dock inte utford enligt originalarrangemang, vi kan hora hur en synthstimma och
rytmiskt slagverksarrangemang ackompanjerar duetten.

Vad knyter musiken an till for handling? Filmen borjar med att man far se ett flertal
simmare 1 blatt vatten. En rod simmarmun syns och plotsligt kommer samma gigantiska roda
mun gaende pé stranden. Bilden dr tagen frn fagelperspektiv, snett uppifran ser vi hur de
roda simmarna tillsammans har bildat en stor mun. Den rdda munnen ir pd vig nigonstans. |
nésta bild ser vi dter fran fagelperspektiv hur ett gigantiskt blatt 6ga ar pd vdg genom en
storstad. Ute pd landet kommer ndsta kroppsdel, ett stort vitt ora dr pd vdg genom ett
gulflammande hostlandskap. Pa en kritvit sandstrand forenas de olika kroppsdelarna och
bildar ett vackert ansikte vars drag paminner om modern konst. I nista bild visas ett handslag

mellan tvd minniskor med Union Jack (Storbrittaniens flagga) fladdrande i bakgrunden.

> http://www.youtube.com/watch2v=ixs106rp5RQ
# Eleanor Cornay, Communications Director, Saatchi & Saatchi, mailkontakt 2008-05-29
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Fargerna vitt, blatt och rott &r synkroniserade med ansiktets firger. Med flaggan som
bakgrund kan vi nu se hur madnniskor med vérldens alla hudfirger, nationaliteter, religioner
och aldrar leende forenas i stora kramar och pussar. I centrum bland midnniskorna star en
flygvirdinna i bld uniform. Vinden blaser i hennes hér och hon ler for att hon har ndjet att fora
alla ménniskor samman. Melodin nar sin hdjdpunkt ndr méinniskorna forenas. Vi skymtar
dven the Star-Spangled Banner (USA:s flagga) och Japans flagga. En speakerrdst sdger “every
vear, the world’s favourite airline, brings 24 million people together”. 1 slutbilden far vi ater
se ansiktet, denna gangen ute i ett 6kenlandskap. Munnen gor ett leende och det ena ogat
blinkar &t oss innan det slutligen forvandlas till en jordglob. Melodin avslutas ater med
synthmusik slagverk och kyrkklockor som ackomanjerar en kort melodisk fras. Vi fir se den
visuella logotypen for British Airways pa himlen. Ett susande jetflygplan far den 6ver himlen
och med ett frisande ljud stryker den under British Airways namn med sin jetstrale.

Vad sédger denna reklamfilmen? Jag menar att temat for reklamfilmen dr forening.
Man anspelar pé lyckan i att forenas med sina néra och kira. Det finns en symbolik i detta, att
ménniskor forenas med varandra kan dven kopplas till hur sinnena forenas i ett ansikte. Mun —
smak, dga —syn, dra —horsel, nisa —lukt. Aven kinsel finns indirekt representerat dé vinden
bldser i héret péd flygvardinnan och mamman pussar flickan pd kinden. Féreningen av de olika
sinnena representerar dven British Airways, jag tolkar det som att det dr flygbolaget som
tillfredsstéller kundens alla sinnen. Resonemanget gar direkt att Oversdtta till Lindstroms
(2005) koncept med sensory branding och sinnlighet. Under fallstudie ett har jag resonerat sa
att sonic branding ensamt inte kan representera samtliga fem sinnen. Vart och ett av sinnena
maste vara sanna mot budskapet och genom detta skapas dven Gverensstimmelse mellan
sinnena. Ar musiken sann mot budskapet i denna reklamfilmen? Jag tycker musiken #r
framtrddande och det budskap musiken ger édr virdighet, behaglighet och en kdnsla av ndgot
sofistikerat. Detta stimmer bra med BA och filmens budskap. Att flyga var linge négot
ganska dyrbart och enligt teorin (se kapitel 8.1.1) menar BA att musiken ska symbolisera den
roda matta man vill rulla ut for varje kund. Jag menar att operagenren ocksd har starka
kopplingar till 6verklass, starka upplevelser och vackra miljoer (operahus). Jag uppfattar det
déarfor som att musiken dr sann mot sitt budskap, det finns autencitet i BA:s sonic branding.
Mitt resonemang &dr dock inte absolut. Jag har inte tillrickligt med information fran BA:s sida
for att veta vilket budskap de vill formedla. Men utifrén ett hermeneutiskt tankesatt dér jag
kopplar sociala konventioner om flygindustrin och samtida kultur gor jag bedomningen att det

finns samstdmmighet mellan musikens budskap och vad jag tror BA vill formedla. Logiken
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ligger 1 att jag uppfattar att horsel och syn séger samma sak, musikens budskap stimmer med
bildernas.

En annan sak som jag konstaterade var viktig for autenciteten ér att musiken &r rotad i
samtida kultur, musiken ska vara flexibel utan att forlora sin innersta kirna. Anspelar musiken
i reklamfilmen pa nigot samtida? Ja, jag skulle vilja pastd att det gér den. Precis i borjan av
filmen dd man endast hor en ensam ton tillsammans med en pulserande rytm och man ser
simmarna i rott, gor jag en omedelbar konnektion till ett annat populdrt TV-program vid den
hir tiden —Baywatch®*. Bade introt till Baywatch och BA bérjar pa en ensam ton (gl)
ackompanjerad av en rytmisk rorelse. De roda simmarna i vattnet liknar en kort sekund
Baywatchs roda baddrikter. Jag tror dock inte det finns ndgon djupare mening med detta, man
vill fa uppmarksamhet genom att anspela pa nagot annat som &r ként.

Symbolik, punkt nummer nio i Lindstroms (2005) modell har jag varit inne pa tidigare.
De fem sinnena symboliserar den helhetsupplevelse BA vill erbjuda kunden. Vilka fler
musikaliska symboler finns representerade i filmen? Sonic logo, hjdrtat i sonic branding &r det
flygande jetplanet som gor kondensationsstrimma under den visuella logon (namnet British
Airways). I analysen diskuterade jag att symboler som &r direkt avbildande —ikoner, kan bli
lite langtrékiga i1 lingden. Kondensstrimman &r ju direkt avbildande och har dven en direkt
koppling till BA. Jag skulle vilja kommentera att det som &r klockrent och ndstan dvertydligt
forsta géngen latt kan bli uttjatat i lingden. Det &r inte heller sdrskilt innovativt. BA &r ett
flygbolag och som sonic logo anvinder de ljudet av ett flygplan. I ett sammanhang dér
reklamen presenteras bland manga andra typer av produkter kan detta fungera, pa en flygplats
ar ljudlogotypen desto mindre originell. Vilka fler sonic branding - koncept finns
presenterade? Taglinen “Every year, the world’s favourite airline, brings 24 million people
together” dr dven framtrddande, det dr dock inte ndgon symbolisk handling utan har en rent
informativ aspekt. Den stimmer bra med filmens och bildernas budskap som jag menade var
forening.

Ytterligare en av Lindstroms (2005) punkter tycker jag ar uppenbar —en unik kéinsla av
hemmahorande. Filmen anspelar pd en stark kédnsla av nationalism. Den brittiska identiteten
och kulturen ér framtrddande. Den brittiska flaggan dr i centrum och dess farger har fétt bildat
tema for hela filmen. Aven Ovriga nationaliteters flaggor har valts efter sina firger.
Fargsynkroniseringen dr forstds historiskt naturlig dd4 man valt en nationalitet som bildats

genom brittisk imperialhistoria -USA. Aven hinduer frin Indien har fitt nigra sekunders

* Baywatch ir en amerikansk TV-serie om badvakter pa en strand i Kaliforninen som sindes mellan 1989-2001
("Baywatch 1989, 2008)
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extra exponering. Landskapen som visas dr dven hidmtade fran dessa ldnder. Den kritvita
stranden med de vackra stenformationerna kan formodligen ses i Australien, liksom de vackra
hostlandskapen dr hdmtade fran den brittiska landsbygden. Elitsimmarna symboliserar BA
som tar sina passagerare dver oceaner for att forena familjer och skapa gliddje. Aven valet av
musik symboliserar nationalitet, operakénnaren vet att handlingen i operan Lakme utspelas i
Indien.

Konsekvens har jag &dnnu inte behandlat. BA-empirin beskriver hur BA blivit
foregangare for sonic branding genom att man marknadsfort sig konsekvent 1 alla touchpoints,
men dven for att man holl fast vid the flower duet s ldnge att musiken blev signaturisk. Jag
har inte mojlighet att visa hur musiken later i alla de olika touchpointsen. Daremot kommer
jag att med nésta film visa hur konsekvent anvindande av Lakme manifesterar sig dver tiden.

Nasta film ligger lite ndrmre i tiden.

8.2.2 Filmtva

Film nummer tva (”British Airways commercial 1997, 2008) ir lanserades 1997* och kan
ses fran linken®®. Hur har musiken forindrats? Vi hor fortfarande att det r “the flower duet”
fran "Lakme”. The flower duet dr dock ett langt stycke musik och i denna reklamfilmen har
man inkluderat ett mellanparti som inte fanns med i foregdende reklamfilm, borjan av
musiken liter helt annorlunda. Mellanpartiet leder fram till refringen som vi kénner igen
(melodin). Musiken &r dven annorlunda orkestrerad, synthen och den underliggande rytmen ér
borta. Tempot dr dven langsammare. Detta dr en klassisk version, violinen har en
framtrddande plats. Detta ger dven ett annorlunda kénslointryck. Musiken och filmen
formedlar en mycket allvarligare, innerlig och gritmild kédnsla. Bilderna och texten forstarker
budskapet, texten sdger “When people are really happy, they shed a tear” och bilderna visar
hogtidliga, glddjefyllda stunder -en familj som inte setts pd ldnge faller i armarna pé varandra,
lyckliga fordldrar gifter bort sina barn, det nyfodda barnets ankomst o s v. Forening dr
fortfarande det gemensamma temat, man anvédnder sig av blandade nationaliteter, “British
airways, the worlds favourite airline” kdnner vi igen, jordgloben och den visuella logotypen
likasd. Med musiken till denna filmen ville jag visa att med fordndringar i orkestrering och
tempo kan man skapa ett helt annat intryck av en och samma melodi. Héri ligger det

gemensamma musikspraket vilket jag under fallstudie ett pekade pa som viktig for en kénsla

% Eleanor Cornay, Communications Director, Saatchi & Saatchi, mailkontakt 2008-05-29
** hitp://www.youtube.com/watch2v=NizZTI-zDIxc &feature=related
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av hemmahdrande. Det gemensamma musikspraket ger samtidigt utrymme for flexibilitet och
variation.

Dur- och mollsymboliken dr ocksd nagot som jag skulle vilja behandla. The flower
duet gér i a-moll. Under fallstudie ett behandlade jag Bengtsson (2007) som menade att
molltonarter har en universell karaktir som passar bade det allvarligt glada och sorgsna
tillfallet. Detta tycker jag stimmer bra pd musiken i de bada reklamfilmerna. Genom att
fordndra arrangemanget, sakta ner tempot ndgot och ackompanjera annorlunda ser vi hur en
och samma melodi kan forvandlas frin ren glddjekénsla i reklamfilm ett till ndgot allvarsamt
gladjefyllt 1 reklamfilm tva. I fallstudie ett menade jag att molltonartens karaktir var speciell
och borde kunna anvindas i manga olika situationer och mot olika typer av médnniskor. Enligt
teorin (kapitel 8.1.1) har BA anvént sig av the Flower duet i cirka 17 ar. BA ir ett av vérldens

storsta flygbolag och musiken har anvints konsekvent mot alla marknader. (ibid)

8.2.3 Film tre och fyra

Film nummer tre (" YouTube, — Pam Ann British Airways Advert”, 2008) och film nummer
fyra ("YouTube — Pam Ann to Paradise!!”, 2008) har jag valt for att illustrera nigra av de
aterstdende aspekterna av fallstudie ett. BA har tagit fram en rollfigur -Pam Ann, en komiker
och skadespelare som illustrerar nagra viktiga poinger’’. Ritualer #r en central del av
kristendom och musiken dr konsekvent knuten till ritualernas syften. Ritualer dr en minsklig
handling och under fallstudie ett menade jag att detta var ndgot som sonic branding borde
fokusera pd. Musik har en viktig funktion att fylla i ritualer. Vilka ritualer finns inbyggda 1
BA?

I film nummer tvd visar man att fodsel och brollop som ér viktiga rituella hiandelser i
livet. Anledningen till att man flyger kan ju vara att man ska utfora en ritual (t ex gd pa
brollop). Resonemanget dr dock nagot indirekt, de flesta flyger nog i andra syften, t ex i
jobbet eller for att gora en resa. Daremot finns ritualen vil inbyggd i1 konceptet med att flyga,
alla flygningar ar néstan identiska, oavsett vilket flygbolag man véljer. Vi fir samma
information om sékerhet, samma typ av mat, fir genomga samma kontroller o s v. Liksom
Eriksson (2007) pdpekade finns det dock en viss variation i ritualen, de yttre konturerna ar
desamma men det finns utrymme for mindre foréndringar. Enligt empiri om BA (kapitel

8.1.1) sa brukar BA kort spela musiken frdn Flower Duet i flygplanet fore take-off och efter

" Eleanor Cornay, Communications Director, Saatchi & Saatchi, mailkontakt 2008-05-29
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landning. Aven i avgingshallarna spelades figelsdng for att lugna resenirerna. Detta tycker
jag dr ett smart sdtt att skapa lugn och bygger pd mitt tidigare resonemang om en kdnsla av
hemmahorande. En kinsla av hemmahorande kopplas hér till ritualerna. Det finns dven en
annan sida av flygplansritualer, de kan driva ménniskor till vansinne. Flygningar kan vara
pafrestande pa alla mojliga sitt. I o m detta tror jag det dr viktigt att papeka att den rituella
flygplansmusik inte dr for patringande eller tydlig. Med tanke pd att musiken under
flygturerna &r strikt begrénsad till strax innan de psykologiskt kritiska stunderna under sjilva
flygningen uppfattar jag det som att BA &r vdl medvetna om detta.

Att ritualer kan péfresta, dr formodligen dven anledningen till att BA tagit fram
talespersonen PamAnn. PamAnn illustrerar pa ett underhallande vis nagra viktiga podnger
fran Lindstroms (2005) ramverk. Film nummer tre (”YouTube, — Pam Ann British Airways
Advert”, 2008) ses via linken™ och film nummer fyra (”YouTube — Pam Ann to Paradise!!”,
2008) ses via linken®. Filmerna ir inte gjorda av Saatchi & Saatchi utan M & C Saatchi®.
Hir leker BA med det Lindstrom (2005) kallade for perfekt virld. PamAnn dr en karikatyr pa
en flygvirdinna och i den andra filmen &r hon av titeln att doma pa vig till paradiset, i den
perfekta vdrlden. Genom att driva med alla de stereotyper som finns runt anstédllda inom flyget
lattar man nagot pa den frustration som resendrer kan ha med sig i bagaget. Genom att skapa
en rollfigur och historier runt henne uppfyller BA det jag pratade om under fallstudie ett som
var att leka med historieberédttande som Fog et al (2005) foresprékar. Detta skapar autencitet.

PamAnn dr dven ett indirekt sdtt att positionera sig mot sina konkurrenter —ta
makten fran dina medtdvlande. Namnet PamAnn &r en ordlek pd PanAm, ett stort
amerikanskt flygbolag som numera gétt i konkurs. Detta dr samtidigt ett vagspel, ger BA ett
daligt intryck 1 verkligheten kan det litt sla tillbaka pd dem. Genom att anspela pd att PamAnn
tillhor ett annat flygbolag skapar man ett vi och de andra. Pa ett humoristiskt sétt visar man
hur oseridsa de andra dr. BA gor sig samtidigt pa ett smart sitt del av samtida kultur. Detta ar
en variant pd den licensierade musikkampanj Jackson (2003) kritiserade. Istdllet for en
musikartist har BA istdllet anvént sig av en komiker.

Hur anknyter musiken i filmerna till PAamAnn? I den forsta filmen hor vi ater the
Flower Duet av Delibes. Budskapet ar att BA gor allting ratt, oserids personal gora sig icke
besvidr hos detta flygbolag. Humorn hos PamAnn dr mindre framtrddande da fokus ligger pa

att fa henne framsté i1 ddlig dager. Detta dr lite av en paradox, tycker vi PamAnn ér for rolig

* hitp://www.youtube.com/watch2v=vPagRmByXo4&feature=related
¥ hitp://www.youtube.com/watchev=LUJ RAZAeég&feature=related
3% Eleanor Cornay, Communications Director, Saatchi & Saatchi, mailkontakt 2008-05-29
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hade vi kanske velat tridffa henne pa en BA-flygning. Musiken samverkar med syftet som &r
att lyfta fram BA som det ritta och riktiga. Vid det hdr laget dr the Flower Duet s& pass
inarbetad hos konsumenterna att den blivit en symbol for BA sjilva. Eftersom musiken
samverkar med handlingens syfte som &r att vara serids, laddas musiken dven indirekt med
detta symbolvérde. I film nummer tva spelar PamAnn ut hela registret av flygstereotyper och
hér dr det de konkurrerande flygbolagen som portrétteras. Filmen utspelar sig inte i nutid, det
ar sextiotal och flygvdrdinnorna bade roker och dricker pé planen. Musiken i film tva ar helt
annorlunda dn den vi hittills hort. Eftersom filmen inte portritterar BA utan driver med
konkurrenterna tolkar jag det som att man inte heller velat anvinda sig av ”the flower duet”
fran ”"Lakme”. En brasiliansk bossanova ger en avslappnad stimning som passar bra med
filmens budskap om dekadenta flygvirdinnor.

Jag har under fallstudie ett nimnt att ett sétt att utveckla sonic branding skulle kunna
vara att koppla ledmotiv till de olika personerna som &r viktiga for varumarket. Det har BA
inte gjort hér, det enda som foljer henne konsekvent torde vara rosten. Roster dr dven viktiga
for sonic branding, det har jag papekat bade under fallstudie ett och i sonic branding teorin. I
film nummer fyra visar PamAnn hur viktig rostanvdndningen dr for BA. Flygvérdinnor trénas
1 att anvénda sina roster rdtt enligt tidigare teori om BA. I borjan av film nummer fyra visar
Pam Ann hur en klassiskt trdnad flygvérdinnerdst later, men som komiker dverdriver hon
situationen. Allteftersom filmen fortskrider borjar hon dricka alkohol, sluddra och somnar sa
sméningom av alkoholpdverkan. I film nummer tre anvinder Pam Ann rdsten pa helt fel sitt,
hon skriker och dr géll. I film nummer ett och tvd hdr vi dven rdstens betydelse for
varumirket, BA anvinder sig av rdsten frdn en dldre herre med distinkt rdst och
overklassdialekt.

I fallstudie ett pekade jag pd att musik i forsta hand anvdndes for att forstirka
ritualernas individuella syften vilka i sin tur skapade ett hogre varumadrkessyfte. Genom att
lagga samman samtliga fyra filmer skapar jag mig en uppfattning om BA hogre syfte, som ér
att bli ledande i vérlden liksom film nummer ett och tva siger —"The worlds’ favourite
airline”. Musik och bilder samverkar indirekt till att illustrera ett hogre médl som kan
kvanitifieras med siffror och symboler. Mitt resonemang i fallstudie ett stimmer darfor med
hur BA anvint sig av musik hér.

Den av Lindstroms (2005) punkter som nu aterstir dr mystik. Illustrerar musiken i
ndgon av de fyra filmerna mystik? Mystiken dr representerad pd sd vis att musiken till BA
varit sd rétt” att man kunnat anvidnda sig av samma tema dver sé pass méanga ar. Musiken till

temat “the Flower Duet” dr dock inte sérskilt enkel eller avskalad som jag foreskrev under
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fallstudie ett. Den dr snarare elegant och ganska utmyckad som opera ofta ér. Det finns dock
en luftighet i musiken som jag tror man haft stor nytta av, mellan vers och refrédng finns det

t ex en konstpaus som gor att en viss spanning byggs upp i musiken. BA skulle kunna
vidareutveckla mystiken genom att koppla ndgon form av mystik runt varumirket till

musiken.

8.3 Slutsatser fallstudie ett och tva

For tydlighetens skull har jag valt att borja med att sammanfatta slutsatserna fran fallstudie
ett, innan jag drar slutsatser fran fallstudie tva. Syftet med fallstudie tvd var att visa hur och
om slutsatserna frin fallstudie ett gick att applicera pa sonic branding och darfor kan en

repetition vara pa sin plats.

8.3.1 Slutsatser fallstudie ett

I fallstudie ett svarade jag pd den forsta delen av min problemformulering: Vilka samband
finns mellan kristendomens musiktradition och sonic branding? Jag har besvarat detta utifrdn
Lindstrom (2005) ramverk.

Vilka samband finns mellan kristendom och sonic branding ndr det gdller:

1. Musikens formaga att skapa en unik kéinsla av hemmahorande?

Gemensamt musicerande &dr viktigt bade for musik inom kristendom och sonic branding.
Genom att musicera tillsammans skapas gemenskap och gemensamt sjungande skapar en
sdrskild nirhet mellan de musicerande. Gemensamt musicerande kan yttra sig som fysisk
gemenskap men dven pa ett mer symboliskt plan. Pé det symboliska planet ar rost-mot-rdst ett
viktigt uttryck for att skapa intimitet och hemmahodrande. For att uppna detta bér musiken
vara sangbar och lattillgdnglig. Ett gemensamt musiksprak dr dven ett viktigt sétt att skapa

hemmahorande, bdde for sonic branding och kristendom.

2. Musikens formiga att skapa en kiinsla av syfte?
I sonic branding anvinds musiken for att uttrycka en foretagsidentitet och det dr sedan denna
som leder till visionen/mélet. I kristendom uttrycker ritualerna det hogre syftet och musiken

anvinds for ritualernas olika individuella syften. Sammantaget visar ritualerna pa
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kristendomens hogre syfte. Det finns alltsd ingen rak koppling mellan musik och visioner
varken i kristendom eller sonic branding. Musik formedlar forst och framst kdnslor och kan
inte anvindas for att uttrycka nagot kvantifierat specifikt. Kidnslans kraft &r stark och i den
tidiga kyrkan ansdg tog man detta pd si stort allvar att vissa typer av musik forbjods. En
indirekt slutsats man kan dra av detta &r att identitet och vision bor ha en naturlig konnektion

till varandra.

3. Musikens forméga att ta makten frin dina medtivlande?

Det &r viktigt att vara medveten om konkurrenternas sitt att uttrycka sig musikaliskt. Genom
att titta pa kristendom drar jag slutsatsen att man kan vélja att utmérka sig pa olika nivéer. Det
finns en rent ljudméssig niva dir hog volym och extatiska rytmer ger dig uppmérksamheten.
Sedan finns det en symbolisk niva dér enskilda instrument ger associationer samt slutligen en
genreniva dir hela konceptet med musikstilen symboliserar och uttrycker vérderingar. Sonic
branding anvinder inte ordet krig men pekar pd vikten av att differentiera sig frdn sina

konkurrenter. Koncepten dr diarfor desamma bade i kristendom och sonic branding.

4. Musikens formiga att skapa autenticitet?

Jag kommit fram till att autencitet dr ett relativt begrepp. Autencitet innebdra att avspegla det
som anses vara sant. Sanningen i sig sjdlvt kan definieras olika. Var uppfattning om vad som
ar sanningen kan blir till en symbol for sanningen sjidlvt. Musiken i kristendom och sonic
branding visar autencitet pd tre sétt. Det forsta dr genom att bevara ursprungsmusiken. Detta
ar dock inte nigot vetenskapligt krav, att alla tror att det dr ursprungsmusiken kan vara
viktigare d4n om det &r det eller inte. Det andra ar att musiken ska vara flexibel nog att
forédndras utan att den innersta kdrnan forsvinner. Det tredje dr att musiken ska vara sann mot

ménniskorna, inte bara mot varumérket/kyrkan.

S. Musikens formaga att skapa konsekvens?

Jag har kommit fram till att konsekvens dr viktigt for musik i kristendom men att variation ar
minst lika viktigt. Konsekvens kan ligga i en musikalisk gest som far oss att minnas
orginalmusiken. Det dr viktigt att det gamla och nya fir utrymme att existera bredvid

varandra. Man kan vara konsekvent i sitt musikbudskap utan att forlora formégan att variera

sig.
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6. Musikens formiga att skapa en perfekt virld?

Jag har jag kommit fram till att extassdng och personkultsmusik &r tvd exempel pa hur musik
kan medverka till att skapa en perfekt virld. Extassang skapar starka kénslor, vilket kan ge
koplust och stark lojalitet till ett varumirke. Extassdng bygger pd konsekvent upprepande
samt att musiken sjungs. Personkultssang skulle kunna innebéra att man sitter ledmotiv till
varumirkets olika forgrundsgestalter. S&dan musikmarknadsforing bygger pd att man

anvénder sig av ett persongalleri for att portrittera varumaérket.

7. Musikens formaga att skapa sinnlig dragningskraft?

Jag har kommit fram till att sinnenas inbdrdes relation till varandra inte dr det priméra, varken
1 kristendom eller sonic branding. Sinnena relaterar vart och ett till samstimmighet med
identitet och budskap. Genom samstdmmighet med identitet och budskap relaterar de dven bra
med varandra. Nagot som dr viktigt for att skapa en helhetskénsla inom horselsinnet dr att
roster har en viktig funktion, bdde inom kristendom och sonic branding. Rostens formaga att
né fram genom sitt medium ir en viktig sak att tinka pi. Aven ljud och god akustik #r &ven en

viktig del av horselsinnet.

8. Musikens formaga att skapa ritualer?

Musiken dr intimt forknippad med ritualen i kristendom. Musiken &r dock inte rituell i sig
sjalvt, den far sin rituellt kraft genom att den kopplas till en handling och &terupprepas om och
om igen. Genom att man sitter en handlig till musiken kan man kanske ta udden av risken for
lyssnartrotthet. Nagot som &r viktigt for ritualen (liksom under konsekvens) dr att den inte
behover vara exakt upprepande, det miste finnas ett litet utrymme for fordndring. Annars
trottar man ut utdvaren. Jag tror att sonic branding kan inspireras av kristendomens sétt att
skapa ritualer och sitta musik till dem. Sonic branding behandlar konsekvens som en av
grundidéerna for konceptet och hér finns en direkt likhet med kristendomen. Konsekvensen
ligger dock endast i att musiken aterupprepas. Genom att sitta en handling som aterupprepas
med musiken far man en ritual. Sonic branding skulle kunna titta pd mdjligheterna att sitta

musik till redan existerande ritualer hos konsumenterna och varumaérket.

9. Musikens forméaga att skapa symboler?
Jag har jag kommit fram till att musikaliska symboler dr mycket viktiga bdde for kristendom
och sonic branding. I kristendomen finns en stark talmagi vilken manifesteras i musikteorin.

Det kan diskuteras om den oinsatte &hdraren kan uppfatta detta annat som en viss kénsla i
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musikspraket. Jag tror darfor inte detta dr ndgot att ta med sig till sonic branding, det dr for
komplicerat. Sonic branding bygger pa symboler i form av musikaliska logotyper.
Musikaliska ikoner dr musik som avbildar nadgot verkligt och kan bli langtrékiga i 1dingden och
skapa lyssnartrotthet. Musikaliska symboler kan vara av storre intresse.

Dur och moll &r viktiga musikaliska symboler enligt tidigare forskning. Detta
bekréftas dock inte av kristendom som har en méntusendrig tradition i att anvinda sig av
molltonarter. Moll har en slags universell karaktdr som passar manga olika tillfdllen. Detta
kan dérfor vara ett uppslag for sonic branding som ibland skapar musik till stora varuméarken
med ménga olika marknader, olika touchpoints och olika typer av midnniskor. Sonic branding
behandlar inte alls dur och moll.

Slutligen har jag kommit fram till att kristendomen inte anvénder sig av sonic logos pé
samma vis som sonic branding. I sonic branding finns en eller ett fatal musikaliska symboler
(sonic logo) som anvédnds genomgaende i alla sammanhang. Kristendomens musiksymbolik &r
mycket mer varierad och méngfacetterad. Jag menar att detta kommer sig av att syftet med
sonic branding dr att fa konsumentens intresse, inte att halla kvar intresset. Kristendomen ar
mer inriktad pé att hélla kvar ménniskorna i tron genom den musikaliska gemenskapen. Sonic
branding bor fundera pd hur denna skillnad kan manifesteras i musiken genom att en

genomarbetad och varierande musikprofil skapas.

10.  Musikens formaga att skapa mystik?

Jag kommit fram till att i kristendom uppfattas musiken som mystisk i sig sjélvt. Musik kan
vara mystisk pa sd sitt att den framkallar starka kédnslor och forsdtter oss i olika
sinnestillstdnd. Musik kan dven anvindas for att relatera till utommusikalisk mystik. Enkel
och avskalad musik har ofta anvédnts i kristendomen for att understryka mystik. Det
minimalistiska 1 musiken, de tillbakahéllna tonerna kan kopplas till att mystik innebdr att hilla
ndgot hemligt. Sonic branding utgar dven fran mystik pd sd sétt att man menar att bra

musikmarknadsforing maste upplevas, den kan inte forklaras i ord.

8.3.2 Sammanfattning och slutsatser fallstudie tva
Ar kristendomens anvindning av musik applicerbar pa sonic branding i samtida kultur? Syftet

med fallstudie tva var att svara pa den sista delen av problemformuleringen som bestod av tva

fragor: Vilka mdjligheter till 6verforing finns det mellan religionernas anvindning av musik

99



Sonic branding: Musik, marknadsforing och religion

och sonic branding? Kan sonic branding utvecklas genom att inspireras av den kristna
musiktraditionen?

Jag kommer att borja med en sammanfattning av analysen av fallstudie tvd, och har
svarar jag pa den forsta fragan: Vilka maojligheter till 6verforing finns det mellan religionernas
anvdndning av musik och sonic branding? Jag pekar pad de konkreta likheter och olikheter
som finns mellan kristet musikskapande och BA:s sonic branding. Slutsatserna fran fallstudie

ett kommer jag att relatera till genom nyckelord i kursiv stil.

1. Musikens formaga att skapa en unik kéinsla av hemmahoérande

BA skapar en kinsla av hemmahdérande bade genom musiksprak och bildsprak och det ar
svért att sdrskilja dessa fran varandra. Bildspriket &r framtrddande och visar hemmahorande
frimst 1 form av nationalism men &ven familjekénsla. Vad géller musiksprék &r Lakme &r inte
sarskilt trallvinlig (sangbar), vilket var en av slutsatserna fran fallstudie ett. Genom att det &r
en duett med flera olika roster skapas dnda en sorts rost-mot-rost effekt. Nationalism finns
indirekt i musiken genom att handlingen i operan Lakeme utspelas i Indien. En kédnsla av
trygghet och hemmahorande skapas dven hos konsumenten genom att musiken spelas i

avgéangshallar och kort fore landning och take-off.

2. Musikens formaga att skapa en kiinsla av syfte

Malet med BA:S reklamfilmer &r att bli ’the world’s favourite airline” och genom

att anvinda sig av musik och bilder som uttrycker kéinslor av trygghet, lycka, aterforening och
nationalism lyckas man med detta. Detta stimmer med mina tidigare slutsatser om att
maélet i1 sig inte konkret gér att uttrycka i musik, det &r texten som gor det i dessa filmerna,
men att viagen dit kan beskrivas. BA:s vision ("the world’s favourite airline”) och den identitet
(en kénsla av trygghet, lycka och aterforening) som uttrycks med musik och bild i filmerna,

har en naturlig konnektion till varandra.

3. Musikens forméga att ta makten frin dina medtivlande

British Airways har skapat en fiktionell figur - PamAnn for att skoja med 6vriga konkurrenter
och ta makten ifrin dem. Har dterkommer jag till att det inte bara dr musiken ensam, utan
dven det Ovriga sammanhanget som dr viktigt for att skapa mening. P4 en symbolisk niva
(enligt fallsudie ett) tar BA:s musik makten fran sina konkurrenter genom att the Flower Duet
anvénts sd ldnge att det blivit en symbol for BA sjdlva. Pé en genrenivd (enligt fallstudie ett)

ar opera en traditionell kulturell symbol for makt, dra och sofistikering.
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4. Musikens formiga att skapa autenticitet

I enlighet med fallstudie ett kom jag fram till att det varit viktigt for British Airways att
bevara sin ursprungsmusik (frdn 1989). Jag har genom fyra olika reklamfilmer visat hur the
flower duet anvénts konsekvent under tva &rtionden. Jag har dven visat hur musiken till BA &r
flexibel, den har forindrats och omarrangerats till olika budskap och situationer. Ar BA:s
musik sann bdde mot sina konsumenter och varumdrket? Jag tycker inte jag har tillrdckligt
med information om BA:s befintliga mélgrupp for att ge ett bra svar. Men med tanke pa att
reklamkampanjen hade sadan enorm framgéng, skulle jag nog vara bojd att svara ja. Jag har
dven kommit fram till att BA anvédnder sig av historieberdttande (PamAnn) for att skapa

autencitet. Man skapar en lénk till historien, vilket ger en kénsla av tillforlitlighet och dkthet.

S. Musikens formaga att skapa konsekvens

Konsekvens 1 musiken (the flower duet) &r en av de viktigaste anledningarna till att British
Airways var ett bra exempel pd god sonic branding. Jag har redovisat for detta under
foregdende punkt. British Airways dr dven duktiga pa att 1ata det gamla och det nya existera
bredvid varandra. I film nummer ett anknyter man till modern kultur i form av Baywatch och i
film nummer fyra ser vi hur man tagit fram gammal flyghistoria. Detta &r dock inte i forsta
hand kopplat till musikspraket hos BA, det &r bildspraket som visar det gamla. I film nummer

fyra har man dock lagt pa musik (bossanova) som passar med de dldre bilderna.

6. Musikens forméaga att skapa en perfekt virld

Extassdng var en av slutsatserna frin fallstudie ett. The flower duet dr musik som genom sin
konsekvens spelas om och om igen. Melodin innehéller d&ven en specifik fras som upprepas ett
par ginger efter varandra. Forutsatt att konsumenterna tycker om musiken kan det ge kénslor
av vilbeinnande. Extas tycker jag dock &r ett ndgot starkt ord i sammanhanget.
Personkultsmusik finns inte heller direkt representerat hos BA. Man har tagit fram en
talesperson i form av PamAnn men man har inte gett henne nagot ledfema. Det sonic branding

element som foljer PamAnn &r hennes rost och att hon anvdnder den pa flygvirdinnevis.

7. Musikens formaga att skapa sinnlig dragningskraft

British Airways har pd ett symboliskt vis i reklamfilm nummer ett visat att man dr min om att
tillfredsstélla samtliga sinnen genom att bilder pé ett 6ra, 6ga, ndsa och mun visas i filmen.
Sinnesorganen forenas till ett ansikte. Aven kiinsel ir indirekt representerad i filmen genom

att det blaser i hdret pad de médnniskor som terforenas i kramar. Min asikt har varit att musiken
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ar sann mot filmernas budskap, vilket dven var en fOrutséttning for att det skulle skapas
autencitet och en kénsla av syfte (se punkterna ovan). Rosten var dven viktig for BA, vilket
jag ocksd behandlat ovan. Ljud och god akustik var slutligen ocksa en viktig del av
kristendom. Sonic branding teorin foreskriver dven detta. Det har dock inte varit sd uttalat i

BA:s reklamfilmer. Ljud dr dock representerat i ljudlogotypen i reklamfilm nummer ett.

8. Musikens formiga att skapa ritualer

Ritualer ar en viktig del av British Airways, da den tjanst de sdljer — flygresan dr starkt
omgdrdad av ritualer. Film nummer tre och fyra illustrerar detta. Flygritualerna ar skapade ur
sakerhetsaspekter och manga génger en killa till irritation. Badde film nummer tre och fyra
utgdr frin att skoja om detta och dirmed skapa en ldttsammare instéllning till British Airways.
Ritualerna ger dven trygghet, i den anstrdngda situation som uppstér i ett trangt utrymme
tusentals meter ovan jordens yta, dr det bra att ha nagot att forlita sig pd. Musiken &r kopplad
till ritualerna genom att the flower duet spelas kort bdde innan take-off och landning samt i
avgéangshallar. Musiken hos BA ér dock inte rituell i sig sjilv, den blir rituell genom att den
kopplas till en upprepad handling, vilket dr Gverensstimmande med slutsatserna fran

fallstudie ett.

9. Musikens formaga att skapa symboler

Talmagi har jag inte funnit nagra beldgg for hos BA. Under fallstudie ett menade jag dven att
detta inte var ndgot som var sa intressant for sonic branding, da det inte kan uppfattas av den
oinsatte ahoraren, annat 4n som en viss kénsla i musikspraket. Dur och moll ér dock en av de
viktigare slutsatserna frin fallstudie ett som ocksa finns representerad hos BA. The flower
duet gér i a-moll och jag har i analysen av film ett, tvd och tre visat hur en och samma lat i a-
moll kan ges vidsentligt olika karaktér genom olika arrangemang och tempo. Film nummer ett
var pigg, glad och energisk medan film nummer tva portritterade en mycket mer betdnksam
och allvarsam gléddje. BA:s filmer visar i enlighet med mina tidigare slutsatser att moll har en
universell karaktdr, som kan fordndras och portrittera flera olika sinnesstamningar.

Musiken till BA:s filmer visar dven pé flera andra sétt prov pd symbolik, jag har
tidigare talat om operagenrens symbolik. Operagenren signalerar Gverklass, exklusivitet,
avskildhet och sofistikation. Instrumentvalen i film nummer ett och introt &r ocksa
symboliska, de signalerar likhet med Baywatch. I fallstudie ett diskuterade jag att ikonisk
musik (direkt avbildande) kan skapa lyssnartrétthet, da deras direkta likhet inte ger utrymme

for tolkning eller fantasi. I film nummer ett anvinder man sig av en ljudlogotyp i form av
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ljudet av jetplanet som stryker under BA:s logotyp. Jag kritiserade logotypen som ikonisk och
kanske har BA dven ténkt i samma banor, d& ljudikonen inte finns med i nigra av de dvriga
tre filmerna. Jag skulle vilja sammanfatta med att siga att symbolik dr musikens sprak, det
finns sdkert minga andra symboler i BA:s filmer, Podngen ligger inte i att rada upp alla
symboler, utan att visa pa deras funktion och existens. Symbolik dr det mest framtrddande

draget av Lindstroms tio punkter, bade i kristendomens musik och i BA:s sonic branding.

10.  Musikens formaga att skapa mystik

Mpystik har inte varit ndgot framtrddande drag i BA:s sonic branding. Jag har inte uppfattat att
man medvetet forsdker skapa mystik. I fallstudie ett menade jag att mystik musik ofta ar enkel
och avskalad. The flower duet dr inte enkel och avskalad, utan utsmyckad och elegant som
opera ofta dr. Diaremot finns det en luftighet i musiken som gor att spanning byggs upp. Det
finns t ex en ganska lang konstpaus mellan vers och refrdng. Mystik hos BA finns dven pa sa
sdtt att samma stycke musik varit s& flexibel och tacksam for omarbetning att det kunnat
anvéindas sedan 1989. Varfor BA:s sonic branding &r bra miste upplevas, det dr svart att sitta
ord pa det. BA skulle kunna utveckla mystik genom att relatera musiken till mystik som finns

inbyggt i varumérket.

Jag vill nu gora nagra mer Overgripande slutsatser om samstimmigheten mellan
kristen musik och sonic branding och sedan svara pa den sista frdgan i problemformuleringen:

Kan sonic branding utvecklas genom att inspireras av den kristna musiktraditionen?

* Det finns en klar samstdmmighet mellan kristendomens sitt att anvdnda sig av musik
och modern sonic branding. Genom att applicera de idéer jag tog fram i fallstudie ett
har jag kunnat visa hur néstan samtliga koncept fran kristen musik kan appliceras pa

BA:s sonic branding. Hur kan detta komma sig?

* Kristendomens musikhistoria &r inte kristen per se. Musiken har en sorts allméngiltig
karaktdr som gor att dess funktioner &r tidlosa. Dérfor borde man kunna hitta
framgangskoncept for effektiv sonic branding dven i annan, vérldslig musik. Férdelen
med att titta pa kristendom har varit att den har en natur som stimmer bra med
varumirkets. Det gor det enklare att titta pd hur musiken anvédnds for att uppfylla ett

utommusikaliskt syfte —funktion.
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Det dr viktigt att skilja pa musikens funktion och vad musiken uttrycker. Genom att
titta pd den kristna musikhistorian kunde jag se att musik kan uttrycka sig pa olika sétt
men dndd ha samma funktion. Av denna anledningen later sonic branding idag och
musik fran 1500-talets gudstjénst olika. Bédda typerna av musik kan dndock ha samma

funktion, t ex att de uttrycker autencitet, hemmahorande, konsekvens o s v.

Den befintliga teorin om sonic branding behandlar en del aspekter av Lindstrom 2005
ramverk men langtifran allt. Vilka av de kristna musikkoncepten jag tagit upp tillfor

nya tankar och perspektiv om hur sonic branding kan utvecklas?

Ritualer ér en helt ny aspekt av sonic branding, som inte alls tas upp 1 litteraturen.
Ritualer &r en mycket viktig del av kristendom och jag har visat att musiken &r viktig
for ritualerna. Ritualer var dven en viktig del av British Airways. Sonic branding och
varumirkets ritualer bor dirfor kopplas till varandra. Har varumérket inga egna
ritualer bor man kanske fundera pa att skapa sddana? Denna fraga ligger dock utanfor
mitt empiriska material och jag skulle behova undersoka det vidare for att se om det

kan fungera.

Dur och moll — symboliken dr dven en viktig slutsats. Moll har i mitt empiriska
material visat sig vara ett effektivt sitt att skapa musik med en universell karaktér.
Detta ar anvéndbart for sonic branding som stéller krav pd att musiken ska vara
flexibel, kunna anvidndas under en lang tid och fungera mot ménga olika typer av

marknader och konsumenter.

Sonic branding bor akta sig for att anvdnda sig av musikaliska ikoner, som genom sin

direkta avbildning kan skapa lyssnartrotthet over tiden.

Mystik dr dven en underutvecklad del av sonic branding. Mystik beroérdes av BA men
var inte sdrskilt utvecklad hér heller. Eftersom mystik dr en s& framtrddande del av

kristendom tror jag att detta &r nagot att ta fasta pa for sonic branding.

Aven om sonic branding inte giirna anviinder sig av kiinda artister finns det en fruktbar
tanke 1 att anvdnda sig av ett persongalleri som kopplas till varumérket. Personerna

kan vara fantasifigurer eller verkliga och representerar hur konsumenten ska fa
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tillgéng till den perfekta virld som varumérket malar upp. Genom att sdtta musik

(ledteman) till de olika personerna kan en varierande musikprofil byggas upp.

En kinsla av hemmahdrande, autencitet, konsekvens, syfte och att ta makten frdn
medtidvlandena dr faktorer som befintlig sonic branding teori tar upp. Man anvénder
sig dock inte av dessa termerna och genom att jag utvecklat resonemanget runt detta
har jag dven visat att sonic branding kan beskrivas pa detta viset. Jag har bidragit till

att ge en mer nyanserad bild runt olika aspekter av hur sonic branding fungerar.

Den punkt som hde minst att tillfora sonic branding &r den om sinnlig dragningskraft.
Marknadsforing mot samtliga sinnen ar viktigt men beror inte alls hur sonic branding
skapas. Min slutsats var att vart och ett av sinnena bor vara autentiskt mot varuméirkets

identitet snarare 4n mot varandra.
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9  Avslutning

9.1  Generalisering och applicering

Under metod del tva (se validitet och reliabilitet) talade jag om yttre validitet, som var
formagan att generalisera utifran en studie. Gar det att generalisera de slutsatser jag dragit
under fallstudie ett och tva? Jag menar att min uppsats frimst har ett teoretiskt vérde, jag har
velat fordjupa mig i ett samband (kristendom, marknadsforing och sonic branding) som flera
forfattare pekade pa som viktigt. Ddrmed har jag dven gett exempel pa hur ldngt man kan g8 i
att dra paralleller mellan kristen musikhistoria och sonic branding. Jag har ddrmed utvecklat
och gett perspektiv pa teorin.

Nésta frdga dr huruvida de perspektiv jag givit pa teorin gir att applicera pa
verkligheten? Kan man generalisera utifrdn min studie? Eftersom jag ror mig inom ett hogst
kvalitativt omrade tror jag man ska vara véldigt forsiktig med att generalisera, sdrskilt nir det
giller specifika framgangskoncept. Det finns ingen one size fits all i det hir sammanhanget,
varje varumidrke méste sjdlva hitta sitt unika musikuttryck. En av mina slutsatser har varit att
det dr musikens funktioner som ér viktiga i det hdr sammanhanget. Jag har pd ett antal olika
satt oversatt Lindstroms (2005) varumirkesinriktade framgéngskoncept till musik och visat att
Lindstroms (2005) alla punkter har storre eller mindre betydelse som sonic branding
funktioner. Dérfor menar jag att man kan generalisera utifrdn musikens funktioner men de
specifika uttryckssdtten &r inte alltid rdtt i alla ssmmanhang. Mina slutsatser som ror specifika
musikuttryck som t ex dur och moll, musiksymboler, att enkel och avskalad musik kan ses
som mystisk, talmagi o s v kan vara intressanta uppslag som inspirerar marknadsforare men
de kan inte generaliseras. Specifika musikformer kan fa helt olika budskap och karaktér
beroende pd vad man sitter till musiken (det utommusikaliska) samt den omgivande kulturen.

Detta &r den delen av mina slutsatser som inte kan generaliseras.

106



Sonic branding: Musik, marknadsforing och religion

9.2 Forslag till vidare forskning

Sonic branding och musikmarknadsforing dr ett mycket intressant omrade som véxer och

expanderar med ljusets hastighet just nu. Det finns flera olika mdjliga forskningsomraden.

* Diskrepans mellan foretagets sitt att marknadsfora sig med musik och konsumentens
sdtt att uppfatta budskapet dr en mojlig forskningsingédng. Hur ser kommunikationen
mellan foretag och marknadsforare ut i musikmarknadsforing? Har foretaget ensamrétt
pa att betinga musikbudskap hos konsumenterna eller anpassar sig foretag helt till
konsumentens egen uppfattning om musik? Eller dr det en kreativ process dér bdda

parterna ger och tar?

* Olika former av musikmarknadsforing dyker upp allteftersom det blir mer populért att
uttrycka sig 1 toner. Vad skiljer de olika “skolorna” &t? Att kartligga olika
musikmarknadsforingsmetoder dr alltsd en mojlig ingadng. Hér skulle man kunna stélla
sig frdgan varfor musikmarknadsforing slagit igenom just nu? Vilka &r
forutséttningarna for fenomenet och hur kommer det att pdverka marknadsforing i
framtiden? Kommer man att ligga ner mer resurser pd musik én det visuella? Kommer

trenden att spilla dver till 9vriga sinnen?

* Produktljud &r en intressant ingéng till vidare forskning. Sonic branding utgar fran att
marknadsfora sig konsistent med ljud och musik. Vad innebér detta for foretagets
produkter? Kan man dra paralleller mellan produktens egna ljud och foretagets 6vriga

musikmarknadsforing?

*  Musikmarknadsforingens likhet och olikhet med visuell marknadsforing ar dven ett
mojligt forskningsomrade. Vad skiljer och forenar det visuella och det horbara spriket
med varandra? Kan man ldra sig om musikmarknadsforingens utmaningar och

framtida hinder genom att titta pd grafikens historia?
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Bilaga 1

Intervjuunderlag

Frdgor med utgangspunkt fran Lindstrom (2005, ss. 176-194)
Oppningsfragor avsedda som stéd vid djupintervju.

1. En unik kdnsla av hemmahorande

Alla religioner bygger pd gemenskap. Inom gemenskapen delas gemensamma vérderingar,
relationer mellan dess medlemmar utvecklas och kinslor av hemmahorighet, trygghet och
varme kan vixa. Hur uttrycker musiken trygghet? Vad é&r kriterierna for detta? Kan dven

musik bidra till att man kdnner trygghet? Liter denna musik pé nagot sérskilt vis?

2. En kdnsla av syfte

Religion ger mdnniskor ett syfte i tillvaron. Genom att leva efter de virderingar och regler
som satts upp av religionerna kan minniskor utveckla trygghet och tillit till livet. Hur hjédlper
musiken till i denna processen? Finns det sdrskild musik som utvecklats for olika typer av
stunder i livet? Hur ar den uppbyggd i sa fall? Finns det olika musikaliska strukturer for de

olika stunderna?

3. Ta makten fran dina medtdiviande

Det finns inget bdttre sitt att mobilisera en grupp dn en yttre fiende. Religionskrig &r ett
begrepp som de flesta av oss dr bekanta med. Hur manifesterar sig detta i musiken? Finns det
sarskilda kampsanger inom kristendomen? Forsoker man medvetet skilja sig frin andra
religioner pa ett musikaliskt plan? Hur yttrar sig detta ut i sd fall? Anvdnder man sig av
sdrskilda intrument, tonarter, former? Kan man se en medveten skillnad pa detta bara inom de

olika falangerna inom kristendom?

4. Autenticitet
Autenticitet innebér att ndgot dr sant eller dkta, sd att det pa ett rittvisande vis avspeglar
essentiella delar av en personlighet eller karaktdr. Autencitet dr kdrnan i alla religioner pa sé

vis att det finns en Gverenskommelse bland dess anhidngare om att alla anekdoter och
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mytologier bygger pd sanningen. Hur yttrar sig autencitet i musiken? Kan musik vara

autentisk 1 sig sjalv?

5. Konsekvens

Religioner bygger pé stabilitet. De har funnits och gett ménniskor stod i tusentals &r och under
denna tid foréndrats vildigt lite. Religionernas budskap forblir detsamma och man anvéinder
sig av samma ikoner och symboler som man gjorde nir de formades. Ar detta sant dven for
musiken? Vilka formler for musicerande och musikformer finns kvar idag fran den tidigaste
kyrkan? Vad uttrycker de i s& fall? Hur later de? Hur #r de uppbyggda? Ar formlerna knutna
till ndgon sérskild funktion? Vad har gjort dem sa framgéngsrika?

6. Perfekt virld

Religioner tillhandahdller forklaringar och system for hur vérlden fungerar och hur lycka
uppnés. Genom att man underkastar sig detta och accepterar de regler som sitts upp utlovas
beloning, ofta i form av evigt liv. Hur uttrycker musiken det eviga livet, lycka och den

perfekta vérlden? Vad gor att musiken kan skapa lycka hos ménniskor?

7. Sinnlig dragningskraft
Musik dr en del av den sinnliga dragningskraften s& som Lindstrom definierar den. Sinnlig
dragningskraft dr att berora samtliga fem sinnen: Horsel, kénsel, smak, syn, doft. Finns det

néagra bra exempel pa hur musiken interagerar med de andra sinnena?

8. Ritualer
Ritualer dr en central del av alla religioner. Ceremoniernas kraft ligger i det rituella, de har
upprepats miljontals gdnger och av miljontals minniskor. Aven musik kan vara rituell. Hur

yttrar det sig? Ar all musik inom kyrkan rituell eller finns det sirskild tid och plats for detta?

9. Symboler

Kristendom, liksom ménga andra religioner ar uppbyggda med hjdlp av symboler. Dessa ar
enkla och uttrycker en grundliggande identitet som inte har &ndrats sedan religionen
formades. Vilka dr de framsta musikaliska symbolerna inom kyrkan? Vad sdger de? Hur
anviands de (i vilket sammanhang, hur ofta o s v)? Hur interagerar olika symboler med
varandra? Hur skapades symbolerna ursprungligen? Vad har gjort de sa framgangsrika? Vilka

funktioner knyts till symbolerna?
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10.  Mystik
Religionernas mystik kommer frén vara frdgor om livet och vart vi dr pd vdg. Det finns
mycket vi inte kan & nagot definitivt svar pd i livet. Hur uttrycker kristen musik mystik? Hur

later det? Hur dr den musiken uppbyggd? Kan musik vara mystisk i sig sjalv?
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Bilaga 2
Kallreferens,
Brand News (2002), (forsvunnen elektronisk kélla)

Livet har sina goda stunder

L

Vilket fir Sveriges mest spelade musikaliska verk? Och vem iir Sveriges mest

kom positir? Svaren pd dessa frigor fir inte Tore Skogmans "Tusen Rida Rosor "och Evert
Taube, utan McDonalds ljudlogotyp "Livet har sina goda unndcr "ueh kmnpndwm il
densamma, Pierre Boutros. Med c:a 200 inspelade i i N ROty p
Sveriges mest kiinda melodislinga. Firutom denna slagdinga dr Pierre Bmllm diven
upphovsman till Kronfigels "Kyckling pi fredag ", Hennes &Mauritz curopeiska |]idlnslﬂyp
och Socialdemokraternas kampsing "1 en tid som vir ", BrandNews méter honom i stud

pé egna firetaget Rubber-Duck fisr att stilla ndgra frigor kring ljudlogotyper och dess
genomslagskraft

Hur kom det sig att du birjade jobba med r och I gotyper?

Jag halkade in pa ett b kal frin film-och reklamt hen. Innan jag de Rubber-Duck
IMjnbwo#gbl.a.piFjlllmdlmlAm Dt var en ganska intressant situation dir jag kunde
nnepndn hals ...-cm’.:.*.,‘..-a:-‘"-‘”‘ wrx:&-»:m,kmummmnmu.mﬁmmmwm b

Fidlleadion Lelad ot rn L 4 e o taxik i Arn vid namn Bitim Olesons taxi. Diet var en ganeka
hl.cnlsed}n. bara tvh mwkﬂdsplm.& "S«uwDu-klan? Ring 505 55 . Vi ligger ph en rem ".Det viktiga var inte

namnTtph do flosta kundeor var ju turistern, utan : att kommunicora ot snabbt ook .&:ﬂs.‘:mf&::g
plmlulrm

Vilken var den forsta Hudlogotypen Du glorde?
ar fiir Viking Line, Dief var inte ndeon hel lindslinga i Ia Mellonald “s eller Kronfigel, wian enbart
m avalutands knosr tll reklamen | form av nfgrs toner frin ot dragepel. Har var tanken att skaps nigot som kunde vara tt

| i rekl, Vikmg!.mmuummorde;ugca]l’Z&rfﬂm"L:wthumasodamndcr“ﬁr

MeDoiald "

Hur liinge har firetag haft lindlogotyper?

Cizaningsvis 54 lange som radiorckiam har funaits, ooh &8 med ramer § USA Timex klassizka slogan "Tines, Takes a
licking, keeps en ticking "var firvisso inte en melodi, men den &r nistan melodisk i sitt uttal, Nlmﬂhlll:hmnss!snan
Timex och andra tdigs radioreklamslogans var embivon til dagens ludlogotvper, PA 1960 -talet slog radiolinglar igenom
i Sverige genom piratradiokanalen Radio Nord, for att sedan falla i glamaka fram till den reklamfinansierade rekiamen i

borjan av 1990 2alet

Vilka ﬂir-otll am.'kdelar finns det med ljudlogotyper"

Din slora 6 1 med én bra L ir all deén Knyler thop reklameén amlwll( och VisiiellL DulI.l Illﬂnw il med dén
Inuhm-ﬂ av varumirket ach m«duplﬂm-awhmt dirk till Dt var en
forskare vid damn Danlel Yaakalovich som pa tidigt 1060 4al giordo on ra..lmﬁ:m.‘."nmgafk:— vad som kallas montal
bilddverforing. Det gick nigot firenklat till pé si satt att ett antal ménniskoer forst fick se en reklam pd TV en ging och
sedan hora den | radio ett antal ganger unider en viss period. Nar man giort detta fick tittama svara pa nir de senast hade
seft reklamen och det slora flertalel nade sig ha sett TV-reklamen lwmhvﬂthm‘lﬂmuﬂdmﬂmMﬂ
gille mon kunna efiga att radioreklomen fylide i de bleknand: =81t sparar m.

vad géller inkop av tid i TV och radio. E.nnukdellrmmmmfnnmmenthehenheltkmbhmwmﬁp&en
Hudslinga och damied produkten och kanske arket som den saljer,

Vilken framtida beiydelse kommer lindlogotypen it fi?

Svirt att 5is om, mon on sak &r vikeig och det &r att ljudlogotypon mistc uppmid i o rydligare san, Shval
kﬁpwumalhmuvmklmnmheﬂuppﬁgnmmr lexi kring ljudl Oftast giir det till 2i ott man
hnl[ukll’ullmhlliluknvmmhdaardu&dﬂmvuﬁrmtk[nimﬁr e 1L Slwﬁk{h( Gl 1994 ndr MeDonald's i Sverige
skulle gérn niigot # sin slogan “Kom till MeDlonald’s vi ger mer™, kinde eit anial kompositdrer men nar

man inte var ndjd med nigon ov dems fiok {ag chansen mmmmeﬂ dmny:alegm "Livet bar sina goda sidor p&
MecDonald’s™. Det forsta jag gjorde var att stryka “p& McDonald's "efiersom det &r det gjfilva ljudlogotypen skall beriitia,
att livet & @ott p& MeDonald’s,

Vilken lindlogotyp skulle du siion vara viirldens mest kiinda?
Dt miste nog vara Cova-Colas. Dt boror till stor del pl ant do ar ot av £ globala firctag som satsar pl att haon och
samma ljudlogotyp 1 samtliga liinder.

sedan 1995 en tivling som heter Rudolf, som tyvam fr en av de mindre
kﬂn!arak!:m‘l!\"h’sgm‘&‘ﬂ!ge MeDonald"s har tagit guld & gott som varje & sedan starten.

Vilken iir, bortsett frin dina egna, din favorit bland |judlogotyper?

O dén hadé Ulnvilials batre skulle jag definiliv siga Nokia Tune. Den finns med dveralll dar Nokiatelefoner exponeras

ach det finng vl nistan i ingen sem t.f.lpidw! mﬂ“hﬁrdﬂlﬂndﬂm Dack har Nokia som sagt inte
,‘!:jmdmp%wm:m-.:}:m Mian shulle kumns kalla denon cslq:ﬂdimar.t.m det no tyvar a-ra-,—.:mmg-rs

nigonting med.

For vilket foretag skulle Du helst av slit producers en liudlogotyp?
Coca-Cola. Det skulle vara en stor utmaning att £i géiea en glabal liudlagotyp som skulle spelas i tv ach radio virlden fver.
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