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Sammanfattning

Titel: Popularmusikens roll i reklamfilm - En studie om popularmusikens mojligheter att
attrahera konsumenten via reklamfilm.

Seminariedatum: 18:e januari 2008

Amne/kurs: FEKKO1, Examensarbete kandidatnivd, 15 poang
Forfattare: Filip Bengtsson, Henrik Carlstrom, Daniel Wierup
Handledare: Bjorn Carlsson, Roland Knutsson

Nyckelord: reklam, popularmusik, livsstil, forebild, uppmarksamhet

Syfte: Vi vill undersdka hur betydelsefull popularmusik ar for att attrahera
konsumenten i reklamfilm. Syftet med var undersckning ar darmed att underscka hur
livsstil paverkar konsumentens preferenser, att forsta vad konsumenten
uppmarksammar i reklamfilmer, hur forebilder paverkar konsumenten samt hur
reklamfilm och popularmusik tilsammans formedlar ett budskap. Utifran dessa
omraden vill vi besvara var forskningsfraga.

Metod: En kvalitativ forskningsansats med ett hermeneutiskt perspektiv.

Teoretiska perspektiv: PA grund av forskningsfragans karaktar har vi valt att anvanda
teorier inom foljande omraden: Livsstilsreklam, Selektiv uppmarksamhet,
Referensgrupper, Celebrity endorsement, Musikens inverkan pa individen, Reklam
och musik.

Empiri: En semistrukturerad intervjuguide anvandes for att genomféra tolv
djupintervjuer med mojliga konsumenter. Valet av intervjudeltagare baserades pa
ett bekvamlighetsurval eftersom det inte var nédvandigt med expertkunskaper.
Analysen av insamlad data skedde genom kodning i tva steg: kategorikodning foljt
av abstraktionskodning.

Resultat: Vi fann att den visuella aspekten i reklamfilmer ar det primara for att skapa
uppmarksamhet. Emellertid fann vi att popularmusik ar ett viktigt
kommunikationsverktyg i reklamfilmer savida ratt popularmusik och artist ar kopplad
till ratt konsument.



Abstract

Title: The popular music’s role in TV commercials — a study of the popular music’s
possibilities to attract the consumer via TV commercials.

Seminar Date: January 18t 2008

Course: FEKKO1, Degree Project Undergraduate level, Business Administration,
Undergraduate level, 15 University Credit Points (UPC) or ECTS-cr.

Authors: Filip Bengtsson, Henrik Carlstrom and Daniel Wierup
Advisors: Bjorn Carlsson and Roland Knutsson
Keywords: Advertising, popular music, lifestyles, role models, attention

Purpose: We want to research if popular music is an important tool to attract the
consumer in TV commercials. Our purpose is therefore to understand what draws the
consumers attention in TV commercials, how a consumer’s lifestyle influences its
preferences, the way in which TV .commercials and popular music combined bring
forth a message, and the influence of role models on the consumer. It is through
these areas that we want to answer our research question.

Methodology: A gualitative research method with a hermeneutic perspective.

Theoretical Perspective: Because of the nature of the research question we have
utilized theories from the following areas: Lifestyle Advertising, Selective Attention,
Reference Groups, Celebrity Endorsement, Music’s Affects on the Individual, and
Advertisement & Music.

Empirical Foundation: A semi structured interview guide was used to perform twelve
gualitative deep interviews on possible consumers. The selection of the interviewees
was done through a convenience perspective since there was no need for expert
opinions. The analysis of the collected data was a two-step coding process:
category coding, then abstraction coding.

Conclusions: We have found that the visual aspect of TV commercials is the main
factor that draws attention. However, we found that popular music is an important
communication tool in TV commercials - as long as the appropriate popular music
and artist is matched to the appropriate consumer.

Future Research: A quantitative study could result in more statistical information
regarding the general preferences of the consumer towards TV commercials with
popular music. Additionally, to research what has the most attraction power: the
popular music itself, or the artist behind it, would be of interest.
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1. Inledning

Detta kapitel inleds med en bakgrundsbeskrivning av var forskningsfraga. Darefter
fors en problemdiskussion foljit av en presentation av tidigare forskning som visar pa
omradets kunskapslucka. Slutligen presenteras uppsatsens syfte och
problemstallning.

1.1. Bakgrund

1.1.1. En kortfattad reklamhistoria

Det svenska ordet reklam har sitt ursprung i latinets reclamare och betyder ungefar
“att oavbrutet ropa”. Aven engelskans motsvarighet "advertise” har ett latinskt
ursprung, advertere, som ar ett uttryck for att tillkalla uppméarksamhet. En vanlig
definition ar dock att “reklam ar varje av en identifierbar s&ndare betald form av
presentation via massmedia i syfte att framja forsaljningen av varor eller tjanster”.1
Malet med reklam kan darmed anses vara att attrahera potentiella konsumenter
och framja forsaljningen. Ett tilvagagangssatt for att uppnd detta mal ar att vara
kreativ i kommunikationen med marknaden?. Grundaren av kreativ reklam anses av
manga vara John E. Powers. Redan ar 1890 utformade Powers foljande annons for
ett foretag nara konkurss3:

This announcement will bring our creditors down our necks. But if you come
and buy tomorrow, we’ll have the money to meet them. If not, we will go to
the wall.

Genom att vara brutalt arliga i sin marknadsforing gallande foéretagets situation
flockade kunderna till foretaget i fraga. Ett annat exempel pa en effektiv
reklamkampanj var nar Walter P. Chrysler ar 1932 lanserade bilen Plymouth. |
kommunikationen med marknaden uppmuntrades potentiella kunder att aven
betrakta konkurrenterna Ford och GM#: "Look at all three”. Genom denna nagot
stdddiga attityd blev denna slogan en succé.

Affischer och butiksskyltar ar de aldsta formerna av reklam och dessa kan sparas
tilbaka till antiken. Reklamblad utvecklades darefter under medeltiden vilket i sin tur
ledde till tidningsannonser.5 Reklam anses ocksa ha utvecklats parallellit med

1 Martenson, Rita. Marknadskommunikation. (1994) sidan 27

2 De Pelsmacker, Patrick. Geuens, Maggie. Van den Bergh, Joeri. Marketing Communications
— 21 edition (2004)

3 Bloom, Jonah. Before Rushing Into the Future, Consider the History of '‘Adland' (2007) sidan 23
4 Bloom, Jonah. Before Rushing Into the Future, Consider the History of 'Adland’ (2007)

5 Von Sydow, Waldemar. Annonsens historia i Sverige. (1929)



massmedierna. Den har bidragit till att bade radio och TV upplevs som
underhallningsmedier. Reklam speglar dessutom samhallets varderingar.s

Foliande trender kan utmarkas: pa 50-talet karakteriserades reklamen av
konsumtionsgladje, pa 60-talet av nyhetskaraktar, pa 70-talet blev den forsiktig och
informerande och pa 80-talet koncentrerades den pa sjalvférverkligande. Slutligen
kan dagens fokus pa livsstil och det emotionella sparas tillbaka till 90-talet. ” Sjalva
reklambranschen blomstrade mellan 50- och 70-talet. Under 80- och 90-talet
praglades daremot branschen av nya medier, cyniska konsumenter, minskad
produktliojalitet och foretag som drog ner pa kostnader. Infor the Association of
National Advertisers ar 1979 beskrev Ted Turner foliande framtidssyns: “the days of
selling idiot products to idiots watching idiot programs were over”. Turner var en av
innovatorerna bakom kabel-TV och dess mangfald av utbud och kanaler. Fore
introduktionen av kabel-TV fanns endast ett fatal TV-kanaler som i princip alla tittade
pa. Konsumenten fick via kabel-TV mojligheten att titta pa vad de vill nar de vill. For
reklambranschen innebar detta att reglerna for att kommunicera med marknaden
via TV var pa vag att forandras totalt. Reklamfiimen var alltsd tvungen att ga fran att
tilltala en generell marknad via ett fatal TV-kanaler till en mer specifik malgrupp och
via en lamplig TV-kanal®. Effekten av ovan var dock fordrdjd i Sverige eftersom det
var forst ar 1987 som den forsta svenska reklam-TV-kanalen startades, TV310, |
dagslaget finns det ungefar 70 kabel-TV-féretag i Sverigell.

En bieffekt av de kontinuerligt vaxande medierna ar att reklamens formaga att
tranga igenom ar under standig utmaning. Med andra ord har det blivit svarare for
branschen att attrahera potentiella konsumenter. Dagens utmaning att synas i
mediebruset har i sin tur lett till att allt storre betoning stalls pa kreativitet i
reklamprocessen'?. Vi anser att den nuvarande trenden inom reklambranschen att
anvanda sig av popularmusik som en del av huvudkommunikationen ar ett direkt
resultat av detta.

1.1.2. Vad ar populdarmusik?

Inom vasterlandsk musik finns det tre huvudgenrer: popular-, konst- och folkmusik.
Popularmusik innefattar all musik som har bade en kand kompositdr och riktar sig till
samhallet som helhet. Folkmusik sarskilier sig fran popularmusik pa sa satt att
kompositdren ofta ar okand. Konstmusik sarskiljer sig fran popularmusik eftersom den
oftast inte riktar sig till en bred publik. Granserna mellan huvudgenrerna ar dock

6 Bjorklund, Tom. Reklamen i Svensk marknad. (1967)

7 Ekdahl, Mats, Wigstrand, Hans & Muller, Folke. Nedslag i Reklamhistorien! (1999)

8 Goldman, Debra. Living in the future. (1998) sidan 18

9 Goldman, Debra. Living in the future. (1998)

10 http://sydsvenskan.se/digitalt/article188794.ece

11

http://www .kabeltv.se/Litiuminformation/site/page.asp?Page=4&IncPage=60&Destination=1
6

12 Martenson, Rita. Marknadskommunikation. (1994)



flytande. Vanligtvis kannetecknas popularmusik av en regelbunden disposition av
vers och refrang.13

Popularmusiken har vuxit fram under de tva senaste arhundradenas industrialisering
och urbanisering. Det var dock utvecklingen av ny teknik i form av fonografen,
grammofonen och radion i borjan pa 1900-talet som mojliggjorde att
popularmusiken kunde spridas till en stor publiki4. Nagra exempel pa musikgenrer
inom popularmusiken ar: blues, countrymusik, dansbandsmusik, hip hop, hardrock,
jazz, popmusik, punk, reggae, rockmusik, schlager, swing och elektronika.

Vidare gor vi en distinktion mellan popularmusik och sakallade ~jingles” som ar
signaturmelodier komponerade for reklamfilm. For att exemplifiera: En |at som passar
in i ovanstaende definition, men som anvander lyrik som beskriver hur fantastisk bilen
Toyota ar, kvalificerar vi inte som popularmusik.

1.1.3. Attitydférandringar

Musikbranschen har idag ett forandrat synsatt till anvandningen av artistmusik i
reklamsammanhang. Pa grund av ett snavare musikutbud i radion och den illegala
nedladdningen via Internet, s6ker skivbolagen nya vagar for att marknadsfoéra och
tiana pengar pa sin musik. Att licensiera musik till féretag for anvandning i reklamfilm
ar en sddan vag som blir allt vanligare. For reklambranschen blir anvandningen av
musikartister och deras musik ett satt att i reklamfilmen attrahera konsumenter. Ett
tydligt exempel pa denna attitydférandring ar kultikonen Bob Dylans medverkan i
Cadillacs reklamfilm for statsjeepen Escalade. Dylan begarde dock att hans musik
inte skulle anvandas i reklamfilmen men denna typ av restriktion ar dock ett
undantag i dagslaget. Skivbolagen har istallet borjat s&nka kostnaderna for
licensiering av deras musik for att stimulera en 6kad anvandning av dessa i
reklamfilmer.1® Forekomsten av popularmusik i reklamfilm okar dessutom bade pa
grund av att digitala medier skapar nya méjligheter, samtidigt som reklambranschen
lagger mer fokus pa emotionell kommunikation.16

Ovanstaende forandringar visar pa att det pagar en parallell utveckling inom
reklam- och musikbranschen och samhallet som helhet vad géaller popularmusik och
reklamfilm. Attitydforandringarna forklarar dock inte hur den enskilde konsumenten
upplever kopplingen mellan popularmusik och reklamfilm.

1.2. Problemdiskussion

Som vi har konstaterat tidigare ligger foretagens utmaning idag i att synas i
mediebruset. Detta har lett till att en allt storre betoning laggs pa kreativiteten i
skapandet av reklamfiimer. Vi ska nu diskutera vad vi anser vara ett resultat av detta,

13 Middleton, Richard. Studying Popular Music. (1990)

14 |bid

15 Steinberg, Brian. The Times are a-changin' for Musicians and Marketers. (2007)
16 Mulchand, Sangeeta. Getting Targets in Tune. (2006)



det vill saga vad som ar den nuvarande trenden inom reklamfiim. Med andra ord vill
vi har visa pa en observerad 6kning av anvandandet av popularmusik som en del av
huvudkommunikationen i reklamfilm.

1.2.1 Populdrmusik och reklamfilm

Nedan vill vi lyfta fram nagra exempel dar popularmusik anvands som en del av den
huvudsakliga kommunikationen med konsumenten i reklamfilm. Dessa exempel ar
frAdn &r 2007 och kommer fran flera olika branscher.

Audi har lange anvant sig av alternativa satt att marknadsfora sina produkter.
Lanseringsplanerna for Audis senaste TT-modell inkluderar en reklamkampanj dar nya
popularmusikartister gor versioner pa aldre popularmusik.t?

I Volvos reklamfilm for den nya V70-modellen anvands en lat frAn det engelska
elektronikabandet Hot Chip. Laten anvands som huvudkommunikation i
reklamfilmen men tillsammans med bilder pa bilen.18

Toyotas marknadsforingsplaner infor ar 2008 for sin modell Scion inkluderar ett
internetspel samt musik frAn hardrocksartister i sin reklam. Ansvarig reklambyra menar
att Scion ar ett aventyrligt varumarke och att hardrocksmusik darmed ar passande.
Tidigare har Toyota anvant sig av musik fran hip hop- och elektronikaartister i sin
reklamfilm for Scion.1®

For att koppla varumarket narmare malgruppens passion for musik anvander sig
Honda av popularmusik. Exempelvis lanserade Honda ar 2007 sin modell Civic med
hjalp av popularmusik frdn bland annat musikartisterna Avril Lavigne, Christina
Aguilera, Dido och Alicia Keys. Malet ar att skapa en musikupplevelse som tydligt
associeras med varumarket.2°

Inom livsmedelsbranschen har PepsiCo, Inc. lange anvant sig av popularmusik i
reklamkampanijer. Foretaget anvande sig av Michael Jacksons Iat Bille Jean” redan
ar 1984.21 Enligt en artikel i Promotions & Incentives fran ar 2007 ar popularmusik en
karnegenskap for att driva pa varumarket.2

The Coca Cola Company lanserade reklamkampanjen “Music on the Coke Side of
Life” sommaren 2007. Kampanjens syfte var att uppmarksamma att foretaget hade
allierat sig med musiktjansten iTunes och de popularmusikartister som distribueras
dar.z

17 Lee, Jeremy. Audi in TT Music Campaign. (2007)
18 http://www.reklammusik.se/?q=taxonomy/term/125
19 Miller, Steve. Toyota's Scion Drives Home Its Deviant, Metal Side (2007)
20 McClellan, Steve. Honda Ads Get Extra Play From Music Downloads (2007)
21 http://news.bbc.co.uk/onthisday/hi/dates/stories/january/27/newsid_4046000/4046605.stm
22 Mistry Bhavna & Billington, lan. Britvic Pepsi. (2003)
23 Hall, Emma. Global Highlight: 'Music on the Coke side of life' (2007)
10



Aven dator- och mobiltelefonbranschen anvander sig av popularmusik i sin
kommunikation med marknaden. | Hewlett Packards forsta nagonsin globala
marknadskampanj for sina datorer anvande sig foretaget av den framstaende hip
hop-artisten Jay-Z i sin reklamfilm som huvudkommunikationsmedel.?4
Mobiltelefonoperatéren Tre paborjade nyligen ett samarbete med musikartisten Kylie
Minouge déar hon och hennes musik anvandes i en TV-reklam som lockbete for att
attrahera konsumenter. Innan dess samarbetade mobiltelefontillverkaren
SonyEricsson med den svenska popgruppen Kent.?®

Av ovanstaende exempel finner vi att popularmusik som en del av
huvudkommunikationen med marknaden ar en viktig komponent. For att den ska
vara effektiv maste popularmusiken emellertid attrahera konsumenterna. Eftersom
de flesta mediekanaler inte ar selektiva finns det darfér konsumenter som riskerar att
repelleras av denna kommunikationsform. Detta ser vi som ett mojligt problem och vi
vill darfor f& en djupare forstaelse for hur musik kan paverka manniskan och
konsumentbeteendet.

1.3. Tidigare forskning

1.3.1. Forskning om musikens inverkan pa midnniskan

Psykologer har lange analyserat musikens formaga att paverka manniskan2é. Under
de senaste 15 aren har ett flertal sddana studier gjorts. Vi vill resonera kring tre
sarskilda studier fran senare delen av 90-talet som &r relevanta for var forskning.

Ett samarbete ar 1995 mellan fysikern/psykologen Celia Green och skivbolaget Em:t
mynnade ut i skivan Lucid Dreams. Malet med skivan var att musiken skulle stimulera
individen till sjalviakttagelse. Innehallet pa skivan bestar av ambient fluktuerande
musik, men med en konstant narvaro, i kombination med tal frAn Green.
Slumpartade ljudstdérningar av ”pink noise” (ljudknaster med skarpa frekvenser
bortfiltrerade) forekom ocksa. Kombinationen leder till att lyssnandet blir en aktiv
upplevelse, dar ljudet blir en sorts drivande kraft for tankar och associationer?’,

Musikterapeuten Suzanne Hanser har forskat kring musikens formaga att paverka
humor. Hanser menar pa att musiken till en borjan maste matcha personens
befintiga humor for att kunna ha nagon verkan. Forst darefter kan man forsiktigt och
stegvis andra musiken till dnskvard stamning. Forskningen visar alltsd pa att musik kan
paverka humor. Hanser utesluter dock inte att det kunde finnas andra

24 http://www.hp.com/hpinfo/newsroom/press/2006/060608b.html
25 http://dinapengar.se/Avdelningar/Artikel.aspx?ArticlelD=2007%5C10%5C15%5C13804
26 Gray, Louise. Lucid Pink Noise. (1995)

27 |bid
11



bakomliggande faktorer i hennes studie som bidrog till paverkan sdsom personlig
kontakt.28

Carolyn Gard diskuterar kring musikens inverkan pa manniskan i en artikel fran 1997.
Inledningsvis papekar Gard att forskare inom amnet ar 6verrens om att musik kan
paverka allt frAn bekvamlighet, gladje, 6vertygelse, radsla och rorelse men att man
inte riktigt vet hur. En teori ar att det finns en fundamental association mellan musik
och manniskan. Redan som foster reagerar vi pa ljud. P& grund av denna
association paverkar ljud vara kanslor i storre utstrackning an exempelvis bild. Vidare
namner Gard att musik hjalper oss att kommunicera kanslor som ar svara att
verbalisera och beroende pa tempot i musiken kan musiken paverka allt fran
koncentration, somn och energi. Slutligen beskriver hon att musik kan hjalpa en
person att komma i battre kontakt med sitt inre jag.?°

Sammanfattningsvis kan vi alltsa se att musik har en inverkan pa manniskan. For att
manniskan ska paverkas kravs dock att olika forutsattningar ar uppfyllda. Graden av
inverkan ar darmed beroende pa vilka forutsattningar som uppfylls.

1.3.2. Forskning inom musik och konsumentbeteende
Vi har for avsikt att nedan belysa de viktigaste resultaten fran tidigare forskning som
handlar om kopplingen mellan musik och konsumentbeteende.

Timothy D. Taylor resonerar i en artikel frAn ar 2007 kring varfor popularmusik anvands
i s& stor omfattning i reklamfilm for bilbranschen. Taylor menar pa att den negativa
stampeln som en gang forknippats med att anvanda popularmusik i reklamfilm nu ar
borta. Detta anser han beror till stor del pa de samhalleliga attitydforandringarna till
popularmusik och reklamfilm. Dessutom anser Taylor att de som arbetar pa
reklambyrdaerna sjalva gillar popularmusik. | samspel med de samhalleliga
attitydforandringarna vill de darmed att produkterna de gor reklam for ska
associeras med popularmusik.30

Steve Hemsley har undersokt huruvida musik paverkar konsumentbeteendet i
kOpsituationer.

| en artikel frAn 1998, Shop to the beat, pavisar han bland annat att om musik som
spelasi en affar ar bekant for kunden sa stannar denne langre i affaren. | samma
artikel visar han pa att klassisk musik som spelades i en mobelaffar kunde paverka
kunderna att kopa dyrare mdobler. Vidare namner han att 98 % av de foretag som
deltog i en studie trodde att musik har en positiv effekt pa konsumenternas humor.
Sammanfattningsvis skriver han att det finns bevis pa att musik kan paverka

28 Munson, Marty, Walsh, Therese & Yeykal Teresa. Soothing Sounds. (1995)
29 Gard, Carolyn. Music n” Moods. (1997)
30 Taylor, Timothy. The Changing Shape of the Culture Industry; or, How Did Electronica Music
Get into Television Commercials? (2007)
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kdpintention i en affar men att det ar viktigt att veta vilkken musik som attraherar
foretagets malgrupp.3t

Caldwell och Hibbert ar forfattarna bakom en artikel frAn 2002 som handlar om hur
musik paverkar en restaurangupplevelse. Forskningen fokuserade pa variablerna
musiktempo och musikpreferens. Resultaten visade att musikpreferens hade en storre
betydelse for den tid gasterna spenderade vid ett restaurangbesok an vad
musiktempot hade. Slutligen paverkade musikpreferensen, men inte musiktempot,
aven sjalva upplevelsen av restaurangbesoket. 32

Ar 2007 publicerade Journal of Advertising Research en artikel av Steve Oakes
angaende musikens paverkan i reklamfilm. Oakes forskning innebar att han
analyserade empiriska studier inom amnet. Slutsatserna Oakes drar fran dessa ar att
en god overensstammelse mellan musik och reklamfilm kan ha en positiv inverkan pa
konsumentens kdpintention, varumarkesattityd, erinran och emotionella respons.3?

Journal of Business Research publicerade en artikel ar 2005 som handlade om hur
bakgrundsmusik i reklam kan paverka kopintentionen. Artikelns forskare menar pa att
kdpintention 6kar om musiken vacker kanslor i konsumenten som representerar ett
kop for denne.3 Slutsatserna stammer val éverrens med de slutsatser Oakes drog
utifran sina empiriska studier.

”Audio branding” definieras som anvandandet av nagon form av ljud som en del av
ett varumarkes®, Forskning inom amnet ar ocksa relaterat till musik och
konsumentbeteende. Ar 2001 publicerade Credit Union Management
forskningsresultat angaende audio branding.

Resultaten pekade pa att audio branding kan vara lika effektivt for igenkanning av
varumarket som visuell varumarkesbyggnad kan vara.3¢

Sammanfattningsvis kan vi konstatera utifran tidigare forskning att
konsumentbeteendet i olika utstrackning paverkas av anvandning av musik. Det som
loper som en rod trdd genom forskningen ar att musiken pa nagot satt maste
matcha féretagsbudskapet.

31 Hemsley, Steve. Shop to the Beat. (1998)
32 Caldwell, Clare & Hibbert, Sally. The Influence of Music Tempo and Musical Preference on
Resaurants’ Patrons Behaviour (2002)
33 Oakes, Steve. Evaluating Empirical Research into Music in Advertising: A Congruity
Perspective (2007)
34 Alpert, Mark. Alpert, Judy & Maltz, Elliot. Purchase occasion influence on the role of music in
advertising (2005)
35 Research Audio Branding: Orchestrating a sound strategy (2006)
36 Sweeney, Theresa. Audio branding (2001)
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1.4. Kunskapsluckan

Det har forskats en hel del kring bade musikens inverkan pa manniskan och huruvida
musik kan paverka konsumenten. Fokus har lagts pa musik i kopsituationer,
bakgrundsmusik i olika reklamsammanhang, audio branding och psykologiska
bieffekter. Den forskning som vi tycker ar mest intressant ar Steve Oakes analys av
empiriska studier pa omradet reklamfilm och musik. Visserligen berdr hans analys
anvandningen av popularmusik i reklamfilm men inte som en del av
huvudkommunikationen. En svaghet i Oakes forskning ar dessutom att den inte
bygger pa egna empiriska data. Tidigare forskning har darutover inte tagit upp vem
som attraheras och vem som repelleras av popularmusik som huvudsaklig
kommunikationsmetod. Till sist &r ovanstaende forskning inte baserat pa ett svenskt
konsumentperspektiv. Darmed anser vi att det finns motiv till forskning om hur
konsumenten upplever popularmusik som en del av huvudkommunikationen med
marknaden vilket leder oss till var forskningsfraga:

1.5. Forskningsfraga

Attraheras konsumenten av popularmusik i reklamfilm i dagens forebildssamhalle?

1.6. Syfte

Vi vill underséka hur betydelsefull popularmusik ar for att attrahera konsumenten i
reklamfilm. Syftet med var undersokning ar darmed att undersoka hur livsstil paverkar
konsumentens preferenser, att forstd vad konsumenten uppmarksammar i
reklamfilmer, hur férebilder paverkar konsumenten samt hur reklamfilm och
popularmusik tilsammans formedlar ett budskap. UtifrAn dessa omraden vill vi
besvara var forskningsfraga.

1.7. Avgransningar

Vi avgransar oss till att endast undersodka reklamfilm som anvander popularmusik som
en del av huvudkommunikationen. Endast reklamfilm via TV betraktas. Vidare
avgransar vi undersokningen till att omfatta endast svenska konsumenter.

14



2. Forskningsmetod

| detta kapitel forklarar vi vilken grundlaggande forskningsansats vi har utgatt ifran
och vilket tillvagagangssatt vi har anvant oss av nar vi forsokt besvara var
forskningsfrga. Kapitlet inleds med en presentation av vart val av 6vergripande
forskningsmetod och fortsatter darefter med en presentation av praktiskt
tilvagagangssatt for insamlandet av data. Kapitlet avslutas sedan med en diskussion
om uppsatsens validitet och reliabilitet.

2.1. Overgripande forskningsmetod

Detta avsnitt syftar till att klargora vilken grundsyn vi har pa forskningen inom det
omrade vi valt att undersdka. Vart val av grundlaggande forskningsmetod kommer
avspeglas genomgripande i texten och ar av stor betydelse for var analys och
slutsats.

2.1.1. Kvalitativ ansats

Tva grundlaggande forskningsansatser brukar anvandas vid forskningsstudier:
kvalitativ och kvantitativ. Kvalitativa studier skiljer sig fran kvantitativa framst genom
att betoningen ligger pa ord istallet for siffror vid insamling och analys av data.
Kortfattat brukar man saga att skillnaden ligger i att den kvalitativa ansatsen gar pa
djupet medan den kvantitativa gar pa bredden.?’

Vi har for denna uppsats valt att utga fran en kvalitativ ansats framst pa grund av att
vi anser att var forskningsfraga bast besvaras genom en ansats dar fokus inte ligger
pa det berakningsbara. Detta anser vi dels pa grund av att musik i sig ar hogst
subjektiv och dels for att en kvantitativ ansats inte ger nagon djupare forstaelse for
hur konsumenten paverkas av, och upplever, popularmusik i reklamfilmer. For att
besvara var forskningsfrAga anser vi alltsa att man maste ga pa djupet for att forsta
huruvida dagens konsumenter attraheras eller repelleras av reklamfilmer som
anvander sig av popularmusik som en del av huvudkommunikationen.

Utifran en kvalitativ ansats brukar man vidare anvanda ett sakallat hermeneutiskt
forhaliningssatt vid analys av de data man samlar in. Hermeneutik &r en
kunskapsteoretisk standpunkt som utgar fran att vi som forskare ska forsoka fa fram
respondentens mening utifrdn det perspektiv denne har.38 Vi vill tolka och forsta
respondenternas uppfattningar for att finna en helhetsforstaelse och for att kunna
besvara var forskningsfraga.

37 Alan Bryman & Emma Bell. Féretagsekonomiska forskningsmetoder. (2005)
38 |bid
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2.2. Val av datainsamlingsmetod

| var stravan att fA konsumentsidans syn pa huruvida popularmusik i reklamfilm kan
attrahera konsumenten i dagens forebildssamhalle har vi som vi nAmnt ovan valt en
kvalitativ ansats. Rent praktiskt kommer vi att anvanda oss av intervjuer for att samla
in data.

2.2.1. Kvalitativ intervjuteknik

Inom den kvalitativa ansatsen ryms forutom intervjuer &ven observationer,
fokusgrupper och dokumentanalys3®. FOr oss stod valet mellan fokusgrupper och
enskilda intervjuer da observationer eller dokumentanalys inte lampar sig for vart
problemomrade: observationer kan i praktiken vara svart for oss att genomfora
eftersom det innebéar att man som observator studerar en grupp under en langre
tidsperiod. Dokumentanalys lampar sig bast for studier dar forskarna har tillgang till
(personliga) dokument och bocker# vilket inte ar fallet for var forskning. Att vi
beslutade oss for att anvanda intervjuer istallet for fokusgrupper beror till stor del pa
att denna metod ger oss en djupare forstaelse for problemstallningen utifran
konsumenternas perspektiv utan att behdva samordna och kalla respondenterna till
mote. En annan anledning att inte anvanda fokusgrupper var att vi befarade att vi
skulle forlora en del av kontrollen 6ver handelseférloppet eftersom vi i princip bara
skulle leda en diskussion. Dessutom finns det alltid risk att tystlatna personer inte
kommer till tals eller vAga saga vad de egentligen tycker vid grupptraffar. Saledes
var de enskilda intervjuernas flexibilitet och effektivitet avgorande for vart val av
praktiskt kvalitativt tilvagagangssatt.

2.2.2. Semistrukturerad intervju

Kvalitativa intervjuer kan vidare delas in i ostrukturerade och semistrukturerade. | den
ostrukturerade intervjun anvander sig forskaren endast av ett fatal anteckningar kring
amnet som hjalp medan forskaren i den semikonstruerade intervjun anvander sig av
en intervjuguide (en lista 6ver amnen som ska tas upp) som hjalp for att fa svar pa
mer specifika fragor om var forskningsfraga.*! Utifrdn Bryman & Bells
rekommendationer kring val av intervjuteknik4z har vi valt att anvanda oss av den
semikonstruerade intervjutekniken framst av foljande tva anledningar:

« Vihar en tydlig fokusering pa vart problemomrade och vill sdledes kunna ta
oss an specifika fragestaliningar som ror detta (popularmusik, reklamfilim,
forebilder, etc).

39 Alan Bryman & Emma Bell. Foretagsekonomiska forskningsmetoder. (2005)
40 |bid
41 Alan Bryman & Emma Bell. Féretagsekonomiska forskningsmetoder. (2005)
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» Viarflera (tre) forskare som arbetar med insamling och analys av data vilket
gor att vi vill sakerstalla att intervjuerna ar nagorlunda jamforbara vilket
underlattas av en semistrukturerad intervjuteknik.

2.3. Datainsamlingsprocessen

Arbetsgangen for att samla in data som underlag till analysen av var forskningsfraga
skedde i tre steg. Som ett fOrsta steg i datainsamlingsprocessen samlade vi in
sekundardata i form av tidigare forskning och relevant teori. Vi sokte framst efter
vetenskapliga artiklar men vi sokte &ven efter tidigare uppsatser i databaser
tilgangliga fran Lunds universitet. Framforallt anvande vi oss utav databasen ELIN. Vi
studerade aven referenslistorna till forskningsartiklar i syfte att finna relevanta teorier
att utga ifran. UtifrAn det insamlade materialet kunde vi sedan bilda oss en
uppfattning om vart problemomrade vilket var en forutsattning for att kunna
utarbeta relevanta intervjufragor.

Som ett andra steg diskuterade vi gemensamt hur vi ville utforma och genomféra
intervjuerna for att sékerstalla att vi alla skulle folja ett likartat tanke- och angreppsatt
i intervjusituationerna. Vi antog att intervjuerna skulle ta uppemot 60 minuter vardera
och beraknade darmed att vi skulle hinna ta upp 10 till 15 frAgor som var kopplade
till var forskningsfraga. Utifrdn ovanstaende forutsattningar samt relevant teori
utformade vi sedan en intervjuguide (se bilaga 1). Till var hjalp for att designa
intervjuguiden foljde vi ocksa Bryman & Bells rekommendationer43,

Som ett tredje steg genomfdrde vi sjalva intervjuerna. Intervjuerna genomfordes
hemma hos respektive respondent och fragorna i intervjuguiden stalldes i samma
ordningsfdljd som stod nedskrivet. Samtliga intervjutillfallen spelades in och endast ett
fatal stodord nedtecknades under intervjuernas gang. Pa detta satt kunde vi tillfullo
koncentrera oss pa respondentens svar men samtidigt vara uppmarksam pa mer
subtila signaler i form av kroppssprak, pauser, rostlage etc. Genom att spela in
samtalen kunde vi aven sakerstalla mojligheten att narsomhelst kunna aterga till det
insamlade materialet for djupare analys eller tolkning.

2.3.1. Urval

Eftersom vi har valt att undersdka konsumentsidans syn har vi inte som mal att finna
personer med expertkunskaper utan snarare fa enskilda individers tankar och synsatt
om popularmusik i reklamfilm. Detta innebar att inga specifika krav pa
intervjupersonerna i form av kunskap eller bakgrund har stallts upp. Vart syfte ar alltsa
inte att generalisera utan att lyfta fram intressanta aspekter som framkommer i
intervjusituationerna och analysera dessa for att se pa vilket satt det kan vara
relevant for att hjalpa oss besvara var forskningsfraga. Darfor har vi utgatt fran ett
bekvamlighetsurval nar vi gjort valet av respondenter. Bekvamlighetsurval innebar
att respondenterna har valts utifran vad vi sjalva anser lampligt for var forskning och

43 Alan Bryman & Emma Bell. Foretagsekonomiska forskningsmetoder. (2005)
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att respondenterna inte har férvantats vara representativa for sin grupp som helhet#4.
Vi har alltsé inte varit alltfor strikta vad géaller urvalet men for att balansera urvalet
nagorlunda har vi forsokt folja en uppdelning enligt foljande:

e Yikvinnori aldern 36-75 Ar.
e Yymanialdern 36-75 ar.
e Y kvinnori &ldern 20-35 ar.

e Yymanialdern 20-35

Vi har darmed valt att fanga upp tva olika alderssegment indelade i man och
kvinnor. FOr att begransa urvalet har vi satt en nedre aldersgrans pa 20 ar och en
ovre aldersgrans pa 75 ar. Anledningen till att vi valt ovanstaende indelning ar att vi
pa forhand anade att det kunde finnas en diskrepans vad galler musikpreferens och
livsstil mellan olika generationer. Dessutom ville vi se om det fanns olika uppfattningar
om popularmusik, reklamfilm och foérebilder mellan kdnen.

2.3. Analys av data

Efter att ha genomfort samtliga intervjuer enligt den process som beskrevs tidigare
stod vi infor uppgiften att analysera all data. Eftersom vi samlat pa oss ett ganska
omfangsrikt datamaterial insag vi att vi var tvungna att organisera det pa nagot satt.
Detta gjorde vi genom att koda materialet vilket utfordes i tva steg: Kategorikodning

samt Abstraktionskodning.

Det forsta steget innebar att vi kategoriserade sadant i datamaterialet som pa
nagot satt var aterkommande eller gemensamt och satte en etikett pa det. Nasta
steg innebar att vi utifrAn vara kategoriseringar skapade mer abstrakta begrepp. Vi

fortydligar ovanstaende med ett exempel:

Respondentens uttalande Kategori Abstraktion
”Jag gillar film och gar ofta pa bio” Livsstil Noje
”Alla kandisar ar bara ute efter att tjana Forebilder Skepsis

pengar”

”Jag lyssnar mycket pa& hardrockmusik”

Popularmusik

Alternativmusik

”Jag tilltalas av reklamen om Radda
barnen”

Reklamfilm

Kansloreklam

44 |bid
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Vi har vidare valt att presentera var empiri och analys tillsammans istallet for i tva
separata kapitel. Vi anser att det minimerar onddiga upprepningar samt gor
lasningen mer sammanhangande.

2.4. Reliabilitet och validitet
Reliabilitet och validitet ar tva viktiga begrepp inom den kvantitativa

forskningsmetoden. Reliabilitet handlar om huruvida resultaten frAn en undersékning

ar replikerbara och validitet handlar om huruvida man observerar och mater det
man avser att observera och mata. Dock gar meningarna isar huruvida dessa
begrepp ar tilampbara inom den kvalitativa forskningen. Eftersom exempelvis
matning inte ar det man primart ar intresserad av inom den kvalitativa forskningen
blir validiteten inte av lika stor betydelse har.

Bryman & Bell sammanfattar tva alternativa begrepp till reliabilitet och validitet for
den kvalitativa undersokningen: pa vilket satt kan man styrka undersdkningens
trovardighet och akthet?+: Dessa begrepp kan vidare delas in i vardera fyra
delkriterier vilka vi inte gar narmare in pa har. Vi nojer oss med att papeka att vi
utifrdn Bryman & Bells rekommendationer forsokt styrka var undersdknings
trovardigheten och akthet genom foljande atgarder:

« Vi har latit respondenterna ta del av denna uppsats for att de ska kunna
bekrafta sina intervjusvar.

« Vi har forsokt redovisa alla faser i forskningsprocessen sasom
problemformulering, urvalskriterier, intervjuutskrifter etc.

* Vi har foljt en intervjuguide for att gora resultaten mer éverforbara till en
annan tidpunkt eller miljo.

45 Alan Bryman & Emma Bell. Foretagsekonomiska forskningsmetoder. (2005)
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3. Teori

Detta kapitel syftar till att redogora for teorier kopplade till var forskningsfraga som
behandlar omradena livsstil och reklamfilm, uppmaéarksamhet, forebilders inverkan pa
konsumenten, reklamfilm och popularmusik.

3.1. Inledning

Alla manniskor har ett forhallande till musik. Vi berors olika beroende pa typen av
musik och vid vilket tillfalle vi hor den. Vidare ar vi alla ahorare till musik, specielltidag
da musiken har blivit alltmer lattillgéanglig.*¢ Vi vill studera teori som beskriver hur
konsumenten i olika avseenden berors och paverkas av innehallet i reklamfilm och
da framforallt popularmusik och artisterna bakom musiken.

3.2. Livsstil och reklamfilm

Vi vill har redogdora for hur livsstilsbegreppet kan kopplas till reklamfilm och huruvida
en individs livsstil paverkar denne som konsument. Vidare vill vi studera hur individens
livsstil kan paverka dennes uppfattningar om musik, reklam och produkter.

Reklamfilm som formedlar livsstil anvander sig ofta av musik for att forstarka
stamningen och darmed spegla produkten och dess image samt tilltala
malgruppen.4’ Eftersom konsumentens livsstil och bakgrund ar vasentlig gallande
vilka reklamfilmer som attraherar och repellerar vill vi diskutera begreppen livsstil och
livsstilsreklam.

Livsstilsreklam kan definieras som reklam dar en produkt associeras med en livsstil.
Budskapet som reklamfilmen férmedlar kan bland annat byggas upp med hjalp av
musik, sdngtext samt rorliga bilder. Med hjalp av dessa kan man bygga upp en
kanslomassig stamning i reklamen som konsumenten kan relatera till i sin egen
livsstil.#8 Vidare ar musiken en viktig komponent i dagens ungdomskultur, vilket ofta
yttrar sig i livsstilsreklam.4® P& grund av musikens formaga att skapa kanslor ser vi att
marknadsforaren kan utnyttja detta i reklamfilm och pa sa vis tilltala konsumentens
livsstil. Detta innebar alltsa att marknadsférare kan anvanda sig av olika estetiska
tekniker fOr att forstarka varornas attraktionsvarde® och darmed attrahera
konsumentens livsstil.

Vi &r intresserade huruvida popularmusik kan formedla detta attraktionsvarde i
reklamfilm. Med hjalp av estetiska tekniker kan marknadsféraren bygga upp en

46 Fagius, Jan. Hemisfarernas Musik (2001)
47 Bjurstrom, Erling & Lilliestam, Lars, Salj det i toner (1993)
48 Bjurstrom, Erling, Livsstilsreklam, Vad ar det? (1991)
49 |bid
50 Bjurstrom, Erling, Livsstilsreklam, Vad ar det? (1991)
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imaginar bild for att forstarka uppfattningen av varorna. Enligt filosofen Haug
konsumeras dessa imaginara bilder i lika stor utstrackning som den fysiska
produkten.5! Vidare anser den franske sociologen Baudrillard att varornas funktioner
har forandrats: idag produceras produkterna direkt som tecken eller symboliska
uttryck for olika livsstilar och identiteter.52 Varornas betydelse som till exempel
prestige, status och symboler for olika livsstilar ar viktigare an produktens relativa
fordelar. Sociologen Bjurstrom uttrycker ovanstaende sahar: Vi ar fortfarande
konsumenter men idag konsumerar vi i forsta hand varumarken, tecken och
symboler.”s3 Det som ar relevant for oss ar att undersoka ifall popularmusik kan
representera dessa varumarken, tecken och symboler och darigenom effektivt na
konsumenten via reklamfilm.

Vidare talas det om att marknadsforare forsoker paverka konsumenternas
personlighet och livssti med hjalp av marknadsforing. Intressant for var
forskningsfraga ar huruvida popularmusik kan hjalpa marknadsforaren med detta.
Bjurstrom menar pa att bade vuxna och ungdomar kan definiera sig sjalva och sin
identitet i sin konsumtion. Emellertid tvingas konsumenterna att hela tiden valja
mellan konkurrerande levnadssatt och livsstilar dar konsumtionen blir ett &nnu
viktigare uttryck for sjalvframstélining och sjalvutveckling.>*

Livsstil kan verka som ett uttryck for en personlig eller social identitet. Med andra ord
kan individer forenas i en livsstii men aven sarskilja dem. Detta kan aven definieras
som en "vi-” eller "jagidentitet”. P& senare tid har konsumenten frigjort sig fran
viidentiteten for att istallet anamma jagidentiteten. Detta har lett till en 6kad
sjalvdistansering dar manniskan betraktar sig sjalv utifrdn hur omvéarlden uppfattar
dem. Alltsa blir deras image allt viktigare.55 Vi vill undersdka ifall popularmusik ar ett
satt att tilltala konsumentens image.

3.3. Uppmarksamhet

For att forsta vad som kan fa en individ att lagga marke till en reklamfilm har vi valt
att studera begreppet uppmarksamhet. | en situation dar en individ exponeras av
reklamfilm finns det ett flertal inkommande stimuli. Stimuli ifrAga kommer fran bade
TV och omgivning. Darfor vill vi forsta vilka faktorer som kan leda till att just en
reklamfilm uppmarksammas istallet for annan inkommande stimuli. Ett syfte med
reklamfilm, aven reklamfim med popularmusik, kan darmed anses vara att fanga
konsumentens uppmarksamhet. Vi vill alltsa veta ifall popularmusik i reklamfilmer kan
skapa uppmarksamhet. En akademiskt accepterad definition fran ar 1890 av Wiliam
James beskriver uppmarksamhet pa foljande satt:
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It is the taking possession in the mind, in clear and vivid form, of one out of
several simultaneous possible objects or trains of thought. Focalization,
concentration of consciousness are of its essence. It implies withdrawal from
some things in order to deal effectively with others...56

Selektiv uppmarksamhet uppstar nar en individ blir utsatt for ett flertal stimuli men
valjer att lagga fokus pa ett, eller en grupp av specifika stimuli. Colin Cherry
benamner fenomenet "the cocktail party problem”.5” D& en konsument tittar pa TV
uppstar cocktaileffekten, vilket gor selektiv uppmarksamhet relevant for var
forskningsfraga. Allt fran stérande saker i omgivningen till fysiska behov etcetera
skapar en stor mangd inkommande konkurrerande stimuli som stor TV-tittandet. Trots
att en individ exponeras for en reklamfilm behover det alltsa inte nodvandigtvis leda
till att individen uppmarksammar den.

Psykologen och filosofen James William resonerar kring begreppet uppmarksamhet i
hans bok The Principles of Psychology %8. Relevant for var forskningsfraga ar att veta
hur reklamfilm kan fAnga konsumentens intresse, varfor vi vill redogora for Williams
diskussion kring detta amne. Williams framfor tydligt att den viktigaste aspekten vad
galler all uppméarksamhet ar intresse. Utan ett intresse ar det omajligt att
uppmarksamma nagot.5® Wiliams beskriver vidare att det standigt finns miljontals
stimuli narvarande vilka aldrig blir del av en persons upplevelser. Anledningen ar att
dessa stimuli inte ar intressanta for individen och darmed inte uppmarksammas.
Vidare beskriver William hur uppmarksamhet kan vara direkt eller indirekt. Direkt
uppmarksamhet ar nar sjalva egenskaperna i stimuli ar intressanta. Indirekt
uppmarksamhet ar nar stimuli enbart ar intressant i relation till nadgot annat som
uppfattas vara omedelbart intressant.s® Huruvida popularmusik forhaller sig till direkt
eller indirekt uppmarksamhet ar nagot vi vill ta reda pa. Modern
marknadsféringsforskning problematiserar aven kring Williams begrepp. Principerna
ar dock desamma och darmed kommer vi att anvanda Williams begrepp. Den
intresserade lasaren kan hanvisa till forskning fran Pashler (1998) angaende stimuli
och uppmarksamhets?,

Med tanke pa ovanstaende resonemang ser vi att intresse kan skapas i reklamfilim
pa tva satt. Antingen kan direkt uppmarksamhet i reklamfilm skapas via ett intresse
for sjalva egenskaperna i stimuli, exempelvis en rod bil i en annars svartvit omgivning.
Eller s& kan indirekt uppmarksamhet skapas via en intresseassociation i reklamfilmen,
exempelvis att man uppmarksammar en bilreklam for att man redan har ett

56 Moray, Neville. Attention: Selective Processes in Vision and Hearing. (1969) sidan 2
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bilintresse. For att svara pa var forskningsfraga vill vi fastfalla ifall popularmusik kan
vara en intresseskapare i reklamfiim.

For att utreda vilka faktorer som paverkar uppmarksamhet i en reklamfilm hanvisar vi
till psykologen Edward Titchener. Redan ar 1903 redovisade Titchener en mycket
omfattande lista pa uppmarksamhetsfaktorer. Vi har har valt att diskutera de faktorer
som ar relevanta for reklamfilmer. Betraffande stimuli beskriver Titchener att
intensitetsegenskaper sdsom volym, skarpa och farg paverkar uppmarksamheten.
Uppmarksamhet kan ocksa skapas av emotionella stimuli sdsom intimitet, &ngslan
eller stotande meddelanden. Vidare menar Titchener att ett avbrott av existerande
stimuli leder till uppmarksamhet. De mediekallor som utsander stimuli kan dessutom
anvanda sig utav rorelser, unikheter, plotsliga handelser eller repetition for att skapa
uppmarksamhet. Trots att Titchener utarbetade listan redan ar 1903 beskrev Neville
Morgan ar 1969 att faktorerna fortfarande var relevanta.s? | dagslaget har modern
forskning fortfarande valdigt lite att tillagga och till viss man har terminologin andrats
men inneborden ar densamma. Den intresserade lasaren kan darmed hanvisa till
foljande forskning: Zeki (1976): visuell uppmarksamhets3, Bundesen & Peterson (1983):
farg och uppmarksamhet®, Dick, Ullman, & Sagi (1987): rorelse och
uppméarksamhet®, Treisman & Gormican (1988): plotslighet/unikhet och
uppmarksamhets, Foster & Ward (1991): orientering och uppmarksamhet®’, Bilsky,
Wolfe & Friedman-Hill (1994): storlek och uppmaéarksamhet® och slutligen Soloman et
al (2004): adaption och uppméarksamhet®.

3.4. Forebilders inverkan pa konsumenten

For att forstd vad som kan fa en individ att paverkas av musikartister och deras
popularmusik i en reklamfilm har vi valt att utgd fran teorierna om Referensgrupper
och Celebrity endorsement. | reklamfilmer anvands celebriteter for att forstarka ett
foretags eller en produkts image. Ofta ackompanjeras dessa reklamfiimer med musik
fran populara musikartister eller s& medverkar de sjalva i egenskap som artist. Det vi
vill undersdka i detta avseende ar hur popularmusik och artisten bakom musiken kan
utgora en forebild for konsumenten och i viken utstrackning det egentligen paverkar
denne.
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3.4.1. Referensgrupper

Forebilder ar ett begrepp som kan héarledas till teorier om referensgrupper’ varfor vi
har valt att utgd fran dessa. En referensgrupp kan definieras som en faktisk eller
inbillad grupp (eller individ) som uppfattas ha en signifikant betydelse for en
konsumments varderingar, nskemal eller beteende’. Det finns olika typer av
referensgrupper men de som ar aktuella for var forskning och som vi valt att
anvanda oss av i analysen handlar om referensgrupper som Aspirationsgrupp samt
Negativa referensgrupper. Referensgrupp som aspirationsgrupp bestar av manniskor
som konsumenten antingen beundrar eller kan identifiera sig med2. Vi har
observerat att man i reklamfilmer anvander sig av celebriteter sdsom musikartister,
idrottsstjiarnor eller pa annat satt framgangsrika manniskor i syfte att forstarka ett
varumarkes image och darmed locka till sig konsumenter?s. Dessa celebriteter blir for
vissa konsumenter en grupp av manniskor som konsumenterna vill efterlikna. Ett satt
for konsumenten att ta del av denna samhdérighet ar att kbpa den produkt som en
celebritet forknippas med. Vi vill ta reda pa om respondenterna i var undersdkning
har forebilder bland musikartister och deras musik och ifall dessa utgor en
aspirationsgrupp. Den negativa referensgruppen ar motsatsen till
aspirationsgruppen. Denna grupp bestar av manniskor som konsumenten inte vill
forknippa sig med utan snarare forsoker distansera sig ifran4. Vi vill har ta reda pa om
det finns musikartister eller musik i reklamfilmer som repellerar konsumenter.

Vi anser att dessa tva omraden av referensgruppsteorierna behandlar det vi priméart
ar intresserade av i var undersokning: hur musikartister som figurerar i reklamfilmer
genom sitt kandisskap och/eller sin musik paverkar den enskilde konsumenten. Vi har
valt att inte ga in pa normativ paverkan, det vill saga den referensgruppteori som
beror hur individens mest grundlaggande varderingar och uppfattningar paverkas.
Detta eftersom vi enbart ar intresserade av hur ett konsumentbeteende paverkas.

Solomon et al menar pa att en referensgrupp kan bade vara aspirationsgrupp och
negativ referensgrupp beroende fran vems perspektiv man ser det frAn’s. Exempel
pa detta kan vara da en yngre generation ser upp till och beundrar en kand
rockartist medan en aldre generation ser samma artist som nagot direkt
frAnstotande.

3.4.2. Celebrity endorsement
Medan referensgruppteorin beskriver hur konsumentens beteende och varderingar
paverkas gar teorin om Celebrity endorsement narmare in pa vikten av forebildens
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attribut som bidrar till att skapa en god 6vertygelse. En celebrity endorser definieras
av McCracken enligt foljande:

... the celebrity endorser is defined as any individual who enjoys public
recognition and who uses this recognition on behalf of a consumer good by
appearing with it in an advertisement.’s

Tva modeller brukar anvandas for att beskriva teorin bakom celebrity endorsement:
The source credibility model och The source attractiveness model. Den forstnamnda
modellen beskriver i vilken utstrdckning mottagaren uppfattar att kallan har tillrackligt
med kunskap och erfarenhet for att kunna ge objektiv information. Denna modell
bestar av tva komponenter: kallans expertis och tillforlitighet. Expertis ar en kalla med
stor kunskap inom ett specifikt omrade. Tillforlitighet ar en kalla som man har
fortroende for. Den sistn&dmnda modellen beskriver kallans fysiska attraktionskraft som
en komponent som paverkar hur budskapet mottas av konsumenten. Vi vill
undersOka ifall musikartister uppfyller dessa komponenter.

Celebriteten kan alltsa fungera som en effektiv formedlare av ett budskap forutsatt
att ovanstaende uppfylls. Utifrdn ovanstaende resonemang finner vi ocksa att det
bor finnas en matchning mellan produkt och celebritet for att budskapet ska
levereras effektivt. Detta finner vi intressant och till hjalp for att besvara var
forskningsfraga som beror forebilder och dess attraktionskraft mot konsumenten.

3.5. Reklamfilm och populdrmusik

Eftersom var forskningsfraga beror reklamfiim och popularmusik har vi valt att
undersdka tva omraden narmare: Musik och individens kanslor samt Musikens roll i
reklamfilm.

3.5.1. Musik och individens kanslor

Musiken vacker starka kanslor hos manniskan och enligt Fagius ar det just musikens
emotionella slagkraft som gor musiken s& betydelsefull””. En redogorelse for musikens
paverkan pa kanslorna ar relevant for var forskningsfraga eftersom den beror
popularmusik.

For manga manniskor kan musiken féormedla bade gladje och sorg och det ar just
dessa tva kanslor som musiken har lattast att formedla. Genom att anvanda sig av
olika tempo och dur-moll-tonalitet kan musiken skapa olika kanslor. Ett snabbare
tempo och dur formedlar gladje medan ett langsammare tempo och moll formediar
sorg.” Hur dessa grundlaggande karakteristiska tonlagen anvands ar viktiga for var
forskningsfraga eftersom vi vill veta hur popularmusik upplevs av konsumenten. Dessa
musikaliska tonlagen anvands ofta inom filmer for att skapa en stamning.
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Reklamfilmer brukar ocksa anvanda sig av musik pa samma satt som i fimer for att
understryka reklamfilmens handling. Vi vill unders6ka huruvida popularmusik
anvands i reklamfilm for att skapa en sddan stamning.

Eduard Hanslick, professor i musikhistoria och estetik, ansag att musiken kan formedia
kanslor hos lyssnaren men att dessa kanslor inte i férvag ar bestamda av konstnaren
utan ar individuella hos lyssnaren. Hanslick menade att:

Konstens framsta uppgift ar att framstalla nagot skont. Det organ, varmed
man mottager det skbna ar inte kanslan utan fantasin...

Nar en person lyssnar pa ett musikstycke tillater hon att olika kanslostamningar vacks
inom sig. Dessa kanslostamningar ar individuella och kan bero pa manga olika
bakomliggande attribut, dar vissa musikstycken kan berora oss till tArar medan andra
musikstycken lamnar oss oberorda.s! Fran Hanslick ser vi att popularmusik kan
upplevas olika av olika personer. Emellertid menar Fagius att oavsett musikalisk
skolning, alder eller kon uppfattar de flesta manniskor musikens emotionella innehall
ganska lika. Dock kan en hogre musikalisk utbildning 6ka forstaelsen for det estetiska i
musiken.82 Darfor ar det intressant att forsta ifall konsumenten berors individuellt eller
generellt av popularmusik i reklamfilm.

3.5.2. Musikens roll i reklamfilm

Reklamproducenter anvander sig ofta av ljud och musik for att forstarka och
fortydliga ett budskap till konsumenterna.8 Detta ar nagot som ar mycket relevant
for var forskningsfraga och som vi vill undersbka narmare.

Vi undersoker reklamfilm vilket ar ett audiovisuellt medium som urskiljs av synen och
horseln. Bjurstrom menar att synen ar mer begransad an horseln eftersom vi endast
kan se det som vi riktar 5gonen mot medan 6rat kan fanga upp ljud fran alla hall.
Alltsa ar horselsinnet battre pa att uppfatta helheter &n synen. Synen anvands for att
fa en klarhet och tydlighet i detaljer medan horseln stravar efter en helhet och
harmoni. Synen ar det sarskiljande sinnet medan hdrseln ar det enande sinnet.8 Vi vill
veta hur konsumenterna anvander sig utav sina sinnen nar de blir exponerade for
reklamfilmer.

Emellertid forandras var uppmarksamhet och medvetenhet i olika situationer, till
exempel lyssnar &héraren mer ingaende pa musiken vid en konsert an vid en film.
Uppfattningen av musiken i olika sammanhang beror pa olika forhallanden gallande
vilkka medier som formedlar den, i viken kontext som musiken ingar i och hur 6gat
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och orat fungerar tillsammans och var for sig. Dock anses musiken ofta spela en
underroll nar vi foljer ett audiovisuellt medium.8s> Darfér undrar vi om aven
popularmusik spelar en underroll i reklamfilm.

Musikens grundlaggande funktioner ar till stor del samma i film som i reklamfilm men
eftersom en reklamfilm ofta ar valdigt kort maste den vara koncis och direkt. Tittaren
har inte lang tid pa sig att uppfatta budskapet darfor maste reklamen kommunicera
budskapet med hjalp av bild och ljud s& snabbt och tydligt som mgjligt. Det ar av
betydelse for oss att forsta musikens mest grundlaggande funktioner i en reklamfilm.
Bjurstrom har sammanfattat dessa funktioner enligt nedan:8é

1. Skapa bakgrund och atmosfar.

2. lllustrera eller framhéava ett skeende samt dess rorelse, tempo, stamning, tid
och plats.

3. Markera reklamfilmens indelning samt avslutning.
4. Framhava associationer eller egenskaper hos produkten.
5. Hjalpatill att komma ihag produkten.

Bjurstrom beskriver att ovanstaende funktioner blir speciellt tydliga nar reklamfilm ar
riktad till en viss malgrupp, som till exempel en aldersgrupp. | sddana fall ska
reklamen attrahera en viss malgrupp och kanske medvetet repellera andra
malgrupper.8” Detta ar av betydelse for hur konsumenten relaterar till popularmusik i
reklamfilm.

| dagens samhalle ar vi alla sa pass vana vid musik att avsaknaden av musik kan
kannas onaturligt men samtidigt spannande och uppseendevackande. Musiken kan
tillsammans med det visuella i reklamfilmer sagas utgora en helhet.s¢ Da inte alla
reklamfilmer anvander sig av popularmusik vill vi aven forsta hur konsumenter
uppfattar sddana.

Vi vill avsluta teoridelen med foljande ord i atanke: "Med musiken laddar man
bilderna med betydelser eller associationer som inte &r lika uppenbara utan musik’?
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4. Empiri och Analys

| detta kapitel gar viigenom empirin i samband med analysen. Vi borjar med att titta
pa respondenternas livsstil och sedan vad som skapar uppmarksamhet hos dessa.
Darefter vill vi understka vem och vad som utgor en forebild for vara respondenter.
Till sist analyserar vi hur respondenterna reagerar pa popularmusik i reklamfilmer.

4.1. Livsstil

Nagot som framkom under intervjuerna var att respondenternas livsstilar i manga
avseenden var olika. Ur ett teoretiskt perspektiv med utgangspunkt i livsstilsteorin
borde det alltsd innebara att respondenterna har olika preferenser och gor olika val,
etc. Detta var nagot vi hade i atanke nar vi gick igenom det insamlade
datamaterialet. Harnast redovisar vi nagra intressanta iakttagelser vi gjorde hos
nagra av respondenterna med avseende pa ovanstaende.

Kvinna 20 har tidigare studerat estetisk linje med inriktning pa textildesign. Fritiden
agnar hon ocksd mycket at att designa och sy klader samt allehanda hantverk. Hon
ar aven intresserad av att resa, shoppa, musik, bio, teater och gar pa forestallningar
sa ofta hon kan. Hon ser aven mycket pa fim och da garna kostymfiimer, i enlighet
med hennes intresse for klader. Hon lagger dartill mycket av sina pengar pa klader
och accessoarer. P& en fraga om vilket varumarke hon forknippar med sig sjalv
svarar respondenten kladmarket By Malene Birger. Hon beskriver kladmarket som
“feminint” och “spralligt”:

Malene Birger kanske, gillar hennes klader som ar feminina och lite spralliga [...]
Hennes design fangar den kvinnliga sensualiteten i det mest grova material.
Hon har liksom en ’skén’ personlighet.

Respondenten namner ocksa att nar hon handlar varor utgar hon mycket fran
varans design och kvalitet. Var forskningsfraga beror endast reklamfilm, dock finner vi
att By Malene Birger®® marknadskommunikation anvander sig av en stil som passar
respondenten. By Malene Birger ar ett nytt danskt kladesméarke med annorlunda
formgivning. Butikerna och hemsidan ar val igenomtéankt designade med ren och
enkel design. Vi noterar att via hemsidan kommunicerar foretaget delvis med hjalp
av popularmusik frAn artisten Soularis med |aten "Freeway”. Eftersom respondentens
tydliga livsstil och val av varumarke stammer val dverrens finner vi att detta bor
belysas i var analys. Enligt Bjurstrom ser vi da att respondenten genom sin konsumtion
av klader och accessoarer fran namnda varumarke vill forstarka sin egen bild som

% http://www.bymalenebirger.com/
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kunnig textildesigner.® Hennes konstnarliga intressen samt kunnande om textildesign
ar en stor del av hennes liv vilket styr hennes preferenser och val som konsument.

Man 26 har ett genuint intresse for musik. Han ager en egen hobbymusikstudio och
spelar sjalv elgitarr i ett band. Han lyssnar aven aktivt och mycket pa musik och
hanger enligt respondenten sjalv med i utvecklingen i musikbranschen. Hans liv
praglas enligt honom sjalv av musiken vilket ar hans framsta intresse. Respondenten
uppger under intervjun att han nyligen képt en TV frAn Sony av modellen Bravia. P&
frAgan om respondenten sett nagon reklamfilm for Sony, kan han erinra en reklam
for Sony Bravia som han tyckte var mycket bra dar han speciellt lade marke till
musiken:

... den dar reklamen frdn Sony nar de slapper ut en massa bollar nedfér en
backe. De spelar José Gonzalez "Heartbeats”, gillar honom riktigt mycket [...]
den laten ar for 6vrigt en cover pa The Knives.

Respondenten kunde alltsd namnge vilken 1at som spelades, fran vilken artist och
dessutom papeka att det egentligen var en cover pa en lat fran
popularmusikbandet The Knives. Utifran ovanstaende och Bjurstroms resonemang
kan vi se att Sony lyckats na respondenten genom popularmusik. Sony ar dessutom
for respondenten ett foretag som har koll pa musik, vilket ocksa ar sa var respondent
vill uppfattas.

Man 22 har tidigare studerat pa Berghs School of Communication i Stockholm, som
ar en skola med inriktning pa kreativ kommunikation. Han har ett stort film- och
musikintresse vilket avspeglas i hans konsumtion. Han ar i 6vrigt mycket
designintresserad och arbetar sjalv mycket i fotoredigeringsprogrammet ”Adobe
Photoshop”. Respondenten har nyligen kopt en barbar dator fran Apple samt en
mobiltelefon frAn samma foretag. Man 22 har aven ett stort intresse i sjalva foretaget
Apple. Det som avgjorde inkBpen var dels att dessa produkter hade en ren och
snygg design samt att anvandargranssnittet var mycket latthanterligt. Apple har gjort
sig kdnda som ett foretag som prioriterar just dessa tva aspekter vid utvecklingen av
hemelektronik som de nyss namnda®2. Vidare ar foretaget ocksa kant for att ha
stilrena reklamfilmer med stort fokus pa popularmusik. Respondenten tittar dessutom
aktivt pa reklamfiimer fran Apple just for att han tycker att de ar snyggt gjorda.
Darfor ser vi en koppling mellan respondentens intresse, livsstil och hans konsumtion,
aterigen utifrn Bjurstroms resonemang om att individen vill uttrycka sig genom sin
konsumtion®3,
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4.2. Uppmairksamhet

Vid analys av insamlad data noterades ett monster frAn respondenterna angaende
vad som skapar uppmarksamhet. Detta ansags intressant for var fragestalining.
Begreppet dok upp under intervjutemat reklam. Temats avsikt var att undersoka vilkka
reklamfilmer respondenten kunde erinra, vilka positiva och negativa aspekter dessa
hade, ifall musiken hade inflytande och slutligen vad respondenterna sjalv trodde
paverkar i en reklamfilm. Respondenterna som resonerade kring uppmarksamhet av
reklamfilm var: Man 22, Man 25, Man 27, Kvinna 37 och Kvinna 28.

4.2.1. Visuell unikhet och intresseassociation

Man 22 uppmarksammade en reklamfilm fran bilméarket Nissan, for deras nya modell
Qashgai. Respondenten namnde att reklamfiimen visar att”... bilen anvands som en
sorts skateboard av jattemanniskor i en stad”. Han namnde aven en reklamfilm fran
Ford och deras nya modell av Mondeo. | reklamfiimen uppmarksammade han att
bilar flyger runt i ett stadslandskap med hjalp av ballonger”. Bada dessa visuella
idéer kan beskrivas som unika. En bil som anvands som skateboard eller en bil som
flyger omkring i ballonger ar inte direkt en vanlig foreteelse i var vardag. Titcheners
uppmarksamhetslista beskriver att unikhet ar en faktor som kan leda till
uppmarksamhet®. Respondenten uppmarksammade i ovanstaende fall sjalva
idéerna och det visuella, vilka onekligen var ndgot annorlunda. Trots att
respondenten inte nAmnde musiken vill vi tillagga att forutom bild anvander Nissan
reklamfilmen huvudsakligen ett stillsamt instrumentalt pianostycke som en del av
huvudkommunikationen. Musiken ar komponerad av Emmanuel Mario & Thomas
Terrien och laten heter ”"Creaminal/Clement Souchier”%. Eftersom vi inte kan hitta
information om laten som ett eget verk, pekar allt pa att den ar komponerad for
reklamen (se lankar till whatsthattune.com® och youtube.com?®’). Darmed kan vi inte
klassificera den som popularmusik trots att den upplevdes som det. Vidare ar det
troligt att Mario & Terrien tillhér popularmusikbandet Paul Stewart & The Sweet
Powerpack?®. Likasd namnde inte respondenten nagot om musiken i Ford
reklamfilmen men det ar relevant for var forskningsfrdga att undersoka musiken aven
i denna reklamfilm.

Foérutom de flygande bilarna anvander sig denna reklamfilm av ett stillsamt
instrumentalt pianostycke som en del av huvudkommunikationen. Laten &ar
komponerad av popularmusikartisten Michael Andrews for flmen ”Donnie Darko”?°.
Laten heter "The Artifact and the Living” och kan klassificeras som populéarmusik2,

% Moray, Neville. Attention: Selective Processes in Vision and Hearing. (1969)
% http://www.whatsthattune.co.uk/watchadvert.asp?id=1196
9% |bid
97 http://youtube.com/watch?v=EI6OVFhipwM
% http://profile.myspace.com/index.cfm?fuseaction=user.viewprofile&friendid=60034087
9 http://www.myspace.com/elginpark
100 ttp:.//www.whatsthattune.co.uk/search-all.asp
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Troligtvis maste respondenten ha hort bada musikstyckena ifrdga om han har sett
reklamfilmen men eftersom latarna inte var intressanta uppmarksammades de inte.
Detta ar konsekvent med vad Wiliam beskriver om direkt uppmarksamhet och
intresse for ett givet stimuli. Han menar pa att utan ett intresse for stimuli, i detta fall
popularmusik, kan det inte uppmarksammas!ol. Popularmusiken var alltsa inte
intressant nog i sig sjalvt, for att lyckas uppmarksamma respondenten. Det framgick
fran livsstilsanalysen att Man 22 hade studerat pa Berghs School of Communication
och att hans visuella kreativa ambitioner kan sagas leva kvar i dagslaget. Detta
eftersom han spenderar en del av sin fritid med grafikprogram som "Adobe
Photoshop”, vilket framgick fran intervjun. Har ser vi da att respondenten har en
intresseassociation till det visuella och aven uppmarksammade de visuella
aspekterna av reklamfilmerna. Intressant att notera ar att trots respondenten aven
har en intresseassociation till musik, uppmarksammades inte popularmusiken. Det
pekar pa att Man 22:s visuella intressen ar starkare an hans musikintressen. Slutligen
ser vi alltsa att reklamfilmerna ifrdga fangade respondentens uppmarksamhet bade
via dess visuella unikhet och via visuell intresseassociation.

Till ovanstaende analys vill vi aven tillagga att fran livsstilanalysen ser vi att Man 22s
inkbp av en Apple dator och mobiltelefon avgjordes bland annat pa grund av
produkternas rena och snygga design. Detta kan ocksa knytas an till hur William
beskriver att indirekt uppmaéarksamhet baseras pa en intresseassociation02,

4.2.2. Visuell unikhet utan intresseassociation

Nasta respondent i ordningen visar ocksa pa indikationer som bekraftar Titcheners
rapporterade relation mellan det unika och det som skapar uppmarksamhet19s,
Kvinna 28 beskriver en reklamfilm fér Nissans nya modell av X-Trail. Hon beskriver att
... reklamen &r annorlunda for bilen kor runt i en sorts 6ken och delar av den
omvandlas till robotar”. Vid en narmare genomgang av reklamfilmen finner vi att
bilen kor runt i ett 6kenlandskap och att robotarna paminner om nagot fran en
Science fiction film04, Reklamfilmen &r unik bade vad galler konceptet och det
visuella. Gallande musik anvander den sig enbart av atmosfarisk bakgrundsmusik,
vilket inte direkt ror var forskningsfraga men eftersom vi inte kan koppla en
intresseassociation mellan respondentens bakgrund och hennes uppmarksamhet av
visuella unikheter fann vi detta anda anmarkningsvart.

101 Willam, James. The Principles of Psychology Volume 1. (1950)

102 Willam, James (1950) The Principles of Psychology Volume 1, Dover Publications, Inc. USA
103 Moray, Neville. Attention: Selective Processes in Vision and Hearing. (1969)
104 http://www.youtube.com/watch?v=27KrbRoA6Qo
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4.2.3. Visuell och auditiv unikhet utan intresseassociation

Man 25 berattar att han har uppmarksammat Com Hems reklamfilmfoljetang. Vidare
sager han:”... det som utmarker denna ar att det ar lerdockor i reklamen i stallet for
skadespelare”. Visserligen forekommer det att man anvander lerdockor i
reklamfilmer men vi anser att det inte tillhér normen. Darmed tolkar vi uttalandet fran
Man 25 som att han upplever att lerdockor ar en ovanlig foreteelse i reklamfilm. Att
inte tillhéra normen samt ovanliga foreteelser, pekar bada pa unikhet. Utifran dessa
forutsattningar kan vi konstatera att Man 25 har uppmarksammat Com Hem-
reklamens unikhet, vilket ar foérenligt med Titcheners uppméarksamhetsfaktorerios,
Musiken i reklamfilmen namns inte av Man 25 men musiken bestar av en poprocklat
som inte ar en del av huvudkommunikationen eftersom en rost talar dver dent0s,
Musik som inte ar en del av huvudkommunikationen beror inte var forskningsfraga,
darfor analyserar vi inte heller reklamens musik vidare. Man 25 beskriver ocksa att
han kommer ihag en reklamfilm fran AMF-pension. Vidare berattar han att vad som
fangade hans uppmarksamhet var att ”... den anvander sig av en annorlunda lat”.
Laten som uppmarksammades av Man 25 ar en lat skriven av Martin Skold, en av
ursprungsmedlemmarna i popularmusikbandet Kent1%7. Reklamfiimen anvander sig
av laten som huvudkommunikation tillsammans med det visuella. Laten ar
komponerad specifikt for reklamfiimen och kan darmed ej klassificeras som
popularmusik, men upplevs som det. Trots att det inte handlar om popularmusik ser vi
att det Titchener kallar unikhet, har paverkat respondentens uppmarksamhet?08,
Slutligen kan vi inte finna nagot fran respondentens bakgrund som indikerar pa en
association till existerande idéer om marionetter/musik, eller ett intresse fér dem.
Darmed kan vi inte koppla respondenten till de delar av Williams forklaringar till
uppmarksamhet09,

4.2.4. Stimuliegenskaper och intresseassociation

Man 27 beskriver en reklamfilm fran Nokia fér en mobiltelefon av modellen 8800. Det
som han uppmarksammade var att ... reklamen &r snygg och stilren”. Reklamfilmen
ifrdga anvander sig helt av en svart bakgrund med plotsliga skarpa fokuseringar och
rorelser av mobiltelefonen!io, Det forekommer &ven bakgrundsmusik som en rgst talar
over. Som papekats tidigare ar bakgrundsmusik dock inte relevant for var
forskningsfraga. Fran detta ser vi alltsa att Nokia har fangat Man 27:s
uppmarksamhet genom att manipulera stimuliegenskaper sdsom skarpa och farg,
men aven plotslighet och rorelser. Samtliga stimuli &r forenliga med intensitetsstimuli
som finns med pa Titcheners uppmarksamhetslistalll. Det kan ocksa vara sa att

105 Moray, Neville. Attention: Selective Processes in Vision and Hearing. (1969)
106 http://youtube.com/watch?v=ruXigIWOBIg

107 http://www.youtube.com/watch?v=8LPyAADmMtCo
108 Moray, Neville. Attention: Selective Processes in Vision and Hearing. (1969)
109 Willam, James. The Principles of Psychology Volume 1. (1950)
110 http://www.youtube.com/watch?v=aYeYmW-0KTc
111 Moray, Neville. Attention: Selective Processes in Vision and Hearing. (1969)
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respondenten fann att sjalva stimuliegenskaperna var intressanta, vilket Williams
benamner direkt uppmarksamhet12, Vidare kan vi koppla Man 27:s bakgrund till att
han uppmaéarksammade det visuella da vi ser att han ar musiker och mycket
filmintresserad. Hans filmintresse skapar da en intresseassociation, vilkket Williams
benamner indirekt uppméarksamhet?1s.

4.3. Forebilder

Under analysen av denna del framkom det att det var manga av respondenterna
som paverkades av sina forebilder. Nagra menade pa att de paverkades positivt
och andra menade pa att de paverkades negativt och det forekom ocksa de som
sa sig inte paverkas alls. Pa vilket satt respondenterna paverkas av sina forebilder var
nagot som vi redan innan datamaterialet samlades in var intresserade av att
undersoka. De respondenter som sa sig paverkas av sina forebilder i nagon form
kommer vi nedan att undersoka narmare utifran teorin om referensgrupper och
celebrity endorsement. Vi ar medvetna om att inte alla férebilder som framkom i
intervjuerna ar popularmusikartister men for att besvara forskningsfragan anser vi att
vi anda maste vi analysera dessa.

Man 27, samma respondent som hade uppmarksammats av en reklamfilm fér Nokia
8800114, beskrev en reklam fran Hewlett Packard som mycket bra. Reklamen beskrev
Hewlett Packards nya linje av barbara datorer som presenterades med haftig 3D-
grafik och av en kand popularmusikartist som respondenten tyckte var mycket bra,
namligen Jay-Z. Reklamfiimen anvander sig av bakgrundsmusik, vilket inte beror var
forskningsfraga. Pa en direkt fraga huruvida respondenten ansag att det var tack
vare den kande artisten som gjorde att han upplevde reklamen som bra svarade
denne med ett klart och tydligt ... ja, absolut”. En foljdfraga som stalldes var da om
respondenten kunde tanka sig att inforskaffa en barbar dator frAn Hewlett Packard
enbart efter att ha sett reklamfilmen med Jay-Z. P& detta svarade respondenten att
det skulle vara troligt men att han nu redan hade en barbar dator som inte behévde
ersattas i forsta taget. UtifrAn teorin om referensgrupp som aspirationsgrupp ser vi har
ett samband: respondenten gillar sedan tidigare musik frAn ovan namnda
musikartist. Det forekommer alltsa en viss form av beundran for denne artist. Nar
denne artist sedan figurerar i en reklamfilm for Hewlett Packard inger det en kansla
hos respondenten att reklamfilmen ar "haftig”. Respondenten namner sedan att han
dessutom skulle kunna tanka sig att kopa produkten, enbart pa grund av att den ar
rekommenderad av artisten. Detta tolkar vi utifrAn teorin om referensgrupper att
respondenten i nagon form vill identifiera sig med artisten; popularmusikartisten Jay-Z
tillhor for respondenten en aspirationsgrupp som denne pa nagot satt vill narma sig.

112 Willam, James. The Principles of Psychology Volume 1. (1950)
113 |bid
114 http://www.youtube.com/watch?v=aYeYmW-0KTc
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Kvinna 28, som vi diskuterade i uppmarksamhetsanalysen, namner skadespelaren
Angelina Jolie som en forebild som hon anser paverkar henne vid val av
skdnhetsprodukter, dels for att Angelina Jolie ar vacker och dels har personliga
egenskaper hon sjalv vardesatter. Respondenten berattar vidare att hon dessutom
har ett fortroende for Angelina Jolie i kommersiella sammanhang eftersom hon aktivt
stodjer hjalporganisationer och liknande verksamheter:

Angelina Jolie paverkar mina val vad géller skonhetsprodukter. Jag vet aven
att hon skulle representera en produkt pa ett ansvarsfullt satt. Till exempel ifall
hon medverkade i reklam for typ Radda Barnen. D& kanner jag det som att
hon talar direkt till mig eftersom hon &r engagerad i att hjalpa barn.

Aven i detta fall tolkar vi det som att respondentens forebild tillhoér en
aspirationsgrupp; Angelina Jolie har varderingar och en skénhet som respondenten
beundrar och darmed stravar efter att efterlikna genom att exempelvis anvanda
skonhetsprodukter som Angelina Jolie rekommenderar. Vidare kan vi utifrdn teorin
om celebrity endorsement se att det finns en viss fysisk attraktion till celebriteten samt
ett gott fortroende pa grund av hennes delaktighet i hjalporganisationer, vilket
forstarker Overtygelsen i dverforingen av budskap. Utifran samma teori finner vi en
matchning mellan celebritetens vackra utseende och skonhetsprodukter.

Under intervjuerna framkom det att det fanns en viss skepsis mot celebriteter som
medverkade i reklamfilmer. M&nga av de intervjuade anser att kandisars medverkan
i reklamfilmer gor att de kandes tillgjorda och oakta. Man 23 ndmner exempelvis en
reklamfilm for rakblad fran Gillette dar fotbollspelaren Thierry Henry medverkar.
Thierry Henry &r nadgot av en forebild for respondenten da han ar mycket
fotbollsintresserad. | reklamfilmen medverkar forutom Thierry Henry aven golfproffset
Tiger Woods och tennisspelaren Roger Federer. De gar mot kameran och sager:
"yesterday is history, just a nice memory. | never think about yesterday, the only thing
that matters is today”. | bakgrunden spelas musiken fran en specialskriven lat for
Gillette. Reklamfilmen kanns enligt respondenten oakta och lite fanig pa grund av
att respondenten anser att Henri enbart medverkar i reklamen for pengarnas skull,
man 23: "Det stor mig att de anvander en stjarna i reklamen som pastas anvanda
produkten.”.

UtifrAn teorin om celebrity endorsement anser vi att respondenten inte finner nagon
matchning mellan produkt och celebritet vilket kan bidra till hans missndje: Thierry
Henry spelar bra fotboll men saknar kanske den expertis och darmed trovardighet
som behovs for att pasta att Gillette gor de béasta rakhyvlarna. Vidare kan vi utifran
teorin om referensgrupper se att man 23 placerar Thierry Henry i en negativ
referensgrupp pagrund av att hans forebild, enligt respondenten sjalv, endast
medverkar i en reklamfilm bara for pengarnas skull. Darmed férlorar forebilden sin
integritet enligt respondenten.

Det fanns flera av respondenterna som tyckte att celebriteter, i synnerhet
musikartister, som pa grund av sin medverkan i reklamfilm forlorar mycket av sin
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integritet. Uttryck som “sellout”, integritet” och "kommersiell” aterkommer ofta hos
respondenterna. En “sellout” ar enligt respondenterna ett begrepp for nagon som
gor vad som helst for pengar aven om det gar emot dennes principer. Utifran
referensgruppsteorin tillhor dessa celebriteter ingalunda nagon aspirationsgrupp,
snarare en negativ referensgrupp. Kvinna 20:

Katie Melua verkar vara en trevlig kvinna som har pondus och hennes musik
ar valdigt bra. Hon ar en stor artist som Kkor sitt eget ‘race *och manar om sin
integritet som manniska och inte bara forsoker tjana mesta majliga pa att bli
en Billboardartist.

Fran livsstilsanalysen sag vi att Kvinna 20 ar lagd at det kreativa hallet, da hon har
studerat pa en estetisk linje med inriktning textildesign. Hon forknippar aven sig sjalv
med designkladmaéarket By Malene Birger. Vi anser detta var konsekvent med ovan
uttalande eftersom bade By Malene Birger och musikartisten Katie Melua ar lagda at
det estetiska hallet.

En annan respondent, Kvinna 23, betonade ocksa vikten av att musikartister som
forebilder maste halla hart pa sin integritet genom att inte medverka i reklam.
Respondenten beskriver har artister som denne lyssnar pa:

... de har liksom den hér integriteten, de ar inga ’sellouts’, de har ett liv
utanfoér musiken, knns det som i alla fall [...] de ar helt enkelt inga produkter
och det finns en &kthet [...] de skulle forlora den integriteten om de
representerade en produkt.

Aven man 26 namner ocksd pa liknande satt att artister maste halla pa sin integritet
for att inte forlora sin trovardighet:

Mycket av dagens musik ar ju gjort i ett syfte att salja och den musiken
brukar jag oftast inte gilla. [...] Jag kan tanka mig att Kent ar bra forebilder...
de haller mycket pa sin integritet, vem man ar och sa.

4.4. Reklam och populdrmusik

Nar vi analyserade intervjusvaren fann vi att musik diskuterades frekvent under
reklamtemat men ocksa under musiktemat. Avsikten med Reklamtemat var bland
annat att ta reda pa vilka reklamfilmer respondenterna kunde minnas, vad som var
bra och daligt, ifall musiken hade nagon paverkan och slutligen vad respondenten
tror paverkar. Musiktemats avsikt var bland annat att ta reda pa respondentens
installning till popularmusik, vilka musikstilpreferenser de hade, s6ka en majlig
koppling mellan livsstil och musikstil och se ifall de hade férebilder inom musiken. De
respondenter som diskuterade relevanta fenomen kring musik var: Man 23, Man 25,
Man 27, Man 75, Kvinna 23, Kvinna 28, Kvinna 37 och Kvinna 39. Nedan analyseras
omradena vi utlaste fran materialet. De forsta tre omradena kommer fran
reklamtemat och den sista frAn musiktemat.
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4.4.1. Musik formedlar kanslor

Kvinna 37 namner en reklamfilm frAn Radda Barnens som hon minns sarskilt val och
som handlade om temat "Férandra utsikten”115, Reklamen borjar inuti ett 6ga, sedan
panorerar kameran ut bilden och visar att 6gat tillhdr en kvinna, tillslut har kameran
zoomat ut hela ansiktet och askadliggor en blatira pa kvinnans andra 6ga.
Huvudkommunikationen utgors av de rorliga bilderna samt laten I Love You av
Nerved” som kan betecknas som popularmusik, respondenten sa foljande ”... alla
deras [Radda Barnen] reklamer ar riktigt bra. De ar starka och gor att man far tanka
och kanna efter.” Aven musiken skapar starka kanslor hos respondenten och enligt
Hanslick kan kanslor vackas individuellt hos &héraren. Med hjalp av respondentens
fantasi som ar det viktigaste organet for att motta musikenit¢ forklarar respondenten
hur hon upplevde musiken. ”Jag reagera valdigt starkt pa musiken, den ar liksom
skrammande och intensiv.” Enbart musikstycket far respondenten att framkalla vissa
affekter inom sig. Da respondenten har tva barn sjalv forklarar hon att hon har svart
for att se andra barn lida, detta kan bero p& att hon relaterar sina egna barn med
barn i svara forhallanden. Musiken och bilderna spelar pa respondentens
moderskanslor. Detta stammer 6verrens med Hanslicks teori angaende individuella
kanslort7,

Kvinna 20 berattar om en kamerareklam som handlar om ett ungt och nygift par som
ar pa smekmanad i Paris. Reklamen ar for Panasonic och deras nya kamera Lumix!18,
Skadespelarna utgors av en vacker kvinna och hennes man som aker runt i Paris
samtidigt som de tar kort. D& reklamen ej innehaller ndgon speakerrost eller
informationstext utgors huvudkommunikationen av rérliga bilder och musik. lhop med
en fransk rocklat "We Are So Cliché” av Pierre Guimard, som hamnar under
definitionen popmusik, forstarker reklamen sina associationer med just Frankrike.
Bjurstrom menar att en av musikens grundlaggande funktioner ar att illustrera och
framhava en platst!®. Eftersom reklamen visar bilder fran Paris spelar de &ven en
fransk lat som forstarker resan till Frankrike. Respondenten sager att reklamen vacker
vissa kanslor och inspirationer:

Den liksom inspirerade till dréommar om att strosa runt i Paris en vacker
vardag. Leva livet liksom, s& som fransméan brukar géra. Jag hade garna
velat vara den dar snygga kvinnan.

Laten kanns ungdomlig och lattsam vilket passar bra ihop med reklamen da

reklamen visar ett ungt par som &r ute och reser samt visar hur enkel kameran ar att
anvanda. Da vi anser att reklamens malgrupp ar aktiva ungdomar som garna reser
och festar men samtidigt vill bevara minnena pa ett enkelt satt. Bjurstrom menar att

115 http://www.youtube.com/watch?v=raAMKFOLcTI&feature=related
116 Hanslick, Eduard, Om det sk6na i musiken (1993)

117 |bid
118 http://www.youtube.com/watch?v=XzK7xysVorA
119 Bjurstrom, Erling & Lilliestam, Lars. Salj det i toner (1993)
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reklamproducenter ofta anvander sig utav just musik for att attrahera en viss
malgrupp!?. Vidare diskuterar Fagius att kompositorer ofta anvander sig utav
antingen dur eller moll tonalitet!?. Vi finner att Pierre Guimard har anvant sig utav en
dur tonalitet vilket ofta féormedlar gladje, aven respondenten sager att laten kanns
gladjefylld. Det framgick fran livsstilanalysen att ett av respondentens stora intressen
ar att resa och shoppa anser vi att reklamen lyckas spela pa respondentens intressen
och med hjalp av musiken férmedla reslust och gladje i reklamen.

4.4.2. Musik stodjer minnet av reklamfilm

Man 25 erinrar den nya jul reklamen fran Coca Cola!?2. Han beskriver forst de visuella
aspekterna och sager ”... manniskorna i reklamen ser ut att vara inspirerade fran 50-
talet”. Vad som stottar hans hagkomst av reklamen ar dock musiken, vilket indikeras
nar han sager att ”"Jag minns att musiken inte ar den samma som i den gamla Coca
Cola jul reklamfilmen med lastbilarna”. Laten ifrdga framfors av popularmusik artisten
Angela McCluskey och anvands som huvudkommunikation tillsammans med bilden.
Musiken skulle kunna klassificeras som popularmusik men allt pekar pa att den ar
specifikt komponerad for reklamfiiment23. Nar Bjurstrom gor en jamforelse mellan
horsel och syn beskriver han att horseln stravar efter helhet och harmoni, medan
synen anvands for klarhet och tydlighet i detaljeri?4, Betraffande Coca Cola
reklamen registrerade respondentens horsel enbart att musiken hade andrats men
inte vilkken musik det egentligen handlade om. Vi anser att detta pekar pa att
respondenten genom horseln intresserade sig for helheten. Helhetsintrycket fran
sinnesorganet var ju att musiken hade andrats, inte detaljer som vilken musikstil det
var frAgan om. Vidare registrerade respondentens syn detaljer sdsom skadespelarnas
kladsel. Respondentens beteende ar forenligt med Bjurstroms horsel och syn
jamforelsel?. Intressant att notera ar att fran uppmarksamhetsanalysen framgick det
att samma respondent hade uppmarksamhat en AMF pension reklamfilm126 eftersom
”... den anvander sig av en annorlunda |at”. Detta stammer med Man 25:s uttalande
ovan om att han minns Coca Cola reklamen eftersom laten hade andrats.

Kvinna 39 namner inga specifika reklamfilmer men sager att ... jinglar och musik kan
vara en anledning till att hon kommer ihag reklamfilm”. For att exemplifiera trallar
hon Gillettes 6kanda reklamfilmslat: ”Gillette, the best a man can get”1?’. Vidare
berattar hon att musik ar en viktig komponent for henne i reklamfilm. Fran hennes
bakgrund ser vi att respondenten jobbar med grafisk formgivning och darmed ar det

120 |pid
121 Fagius, Jan, Hemisfarernas Musik (2001)
122 http://www.youtube.com/watch?v=cf336gXDlag
123 http://www.duncans.tv/2006/coca-cola-the-greatest-gift
124 Bjurstrom, Erling & Lilliestam, Lars. Salj det i toner (1993)
125 |pid
126 http://www.youtube.com/watch?v=8LPyAADmMtCo
127 http://www.youtube.com/watch?v=LgdnJM13bES8
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visuella givetvis viktigt for henne. Trots detta ar det en reklamfiimslat som
respondenten forst och framst tanker pa nar vi diskuterar erinran av reklam. Vi anser
att orsaken kan ligga i det som Bjurstrom redogor for nar han menar att synen ar mer
begransad an horseln. Han menar alltsa pa att horseln fangar upp ljud fran alla hall,
men att 6gonen endast det vi riktar dem mot!28. Det framgar fran intervjun att
respondenten ser negativt pa reklamfilm och forsoker undvika att exponeras for den.
Nar respondenten forsoker undvika TV-reklamen, genom att till exempel lamna
rummet, ar det trots allt mycket mojligt att hon fortfarande hér musiken.

4.4.3. Registrerar musiken men missar budskapet

Kvinna 39 beskriver ocksa att hon kommer ihag en gammal reklamfilm fran 80-talet
som anvander sig av popularmusikartisten Barry White. Allt hon kommer ihag fran
reklamfilmen ar dock att den anvande sig av en mycket popular l1at fran honom.
Detta leder respondenten till féljande uttalande: ”... jag tror att popularmusik kan
hjalpa mig komma ihag reklamfilmerna men inte sjalva produkterna”. Kvinna 39
beskrev tidigare i detta avsnitt att jinglar och musik kan vara en anledning till att hon
kommer ihag reklamfilm. Detta ar konsekvent med ovanstaende uttalande om att
hon registrerar musiken men missar budskapet. Trots detta s& beskrev samma
respondent ocksa tidigare i detta avsnitt att hon kommer ihag Gillettes reklamfilm lat
"Gillette, the best a man can get” 12, Dock ar denna lat ar skriven for reklamfilm och
ar darmed inte popularmusik. Aven Man 25 beskriver att han ofta registrerar musiken
men missar budskapet: ”jag kan ofta komma ihag en bra Iat fran en reklamfiim men
inte vad den handlar om eller vad budskapet ar”. Detta &r samma respondent som
tidigare i detta avsnitt beskrev att musiken i en Coca Cola reklamfilm13° hade stottat
hans minne. Fran uppmaéarksamhetsanalysen framgick det ocksa att denna
respondent hade uppmaéarksammat en reklamfilm for AMF-pension?3! pa grund av en
annorlunda lat. Dock beskrev inte dessa tva latar som bra, bara att de var
annorlunda. Slutligen beskriver Man 23, samma respondent som upplever skepsis mot
celebriteter i reklamfilm, att han ocksa registrerar musiken men missar budskapet:
”jag kommer ofta ihag sjalva musiken fran reklamfilmer men inte produkten”.
Ovanstaende uttalanden om hur respondenterna registrerar musiken men missar
budskapet star i kontrast med vad Claudia Gorbman kallar musikens underroll. Hon
beskriver att musiken ofta anses spela en sorts underroll i audiovisuella medium.
Undantag till detta anses vara till exempel en opera eller musikaler.132 Allt tyder da
pa att i reklamfilmerna dar respondenterna registrerar musiken men missar
budskapet, anvands popularmusiken i sddan omfattning att det istallet blir en
musikupplevelse. | sddana fall &r det konsekvent med Gorbmans undantag till

128 Bjurstrom, Erling & Lilliestam, Lars. Salj det i toner (1993)
129 http://www.youtube.com/watch?v=LgdnJM13bES8
130 http://www.youtube.com/watch?v=cf336gXDlag
131 http://www.youtube.com/watch?v=8LPyAADmMtCo
132 Gorbman, Claudia. Unheard Melodies Narrative Film music (1987)
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musikens underroll'33, PA grund av att de enbart kommer ihdg musiken men inte
nagot annat av reklamfilmen ar vi begransade att gora en fortsatt analys.

4.4.4. Registrerar musiken och budskapet

Man 27, som vi analyserade tidigare i uppmarksamhets- och férebildsanalyserna,
beskriver att han specifikt minns en reklam frAn SAAB pa grund av att den anvander
sig av en lat frAn popularmusikartisten Oh Laura!®*. Han sager att "Jag kommer ihag
laten d& den latt satter sig pa skallen”. Man 27 anser att laten kanns originell och att
han latt kopplar den till SAAB. Musiken ifrAga anvands som huvudkommunikation
tillsammans med bild i reklamfilmen. Det visuella i reklamfilmen bygger pa konceptet
att vara fri, vilket latens titel "Release Me” syftar pa. Nagot som namndes tidigare i
forebildsanalysen var att respondenten tycke om en reklam frAn Hewlett Packard
dar popularmusikartisten Jay-Z medverkarss, Reklamfilmen, visar huvudsakligen att
Jay-Z star och diskuterar kring vad han anvander sin Hewlett Packard dator till. |
bakgrunden hors generisk hip hop musik. Fran uppmarksamhetsanalysen ser vi att
respondenten sjalv ar musiker och filmintresserad vilket kan vara en anledning till
hans iakttagelser for musiken. Detta stammer d& med det Fagius sager da han
menar pa att ett musikaliskt intresse skapar en storre forstaelse for det estetiska i
musiken!36, Respondenten har i bada reklamfilmerna registrerat vilken popularmusik
som anvands och vilken produkten ar. Visserligen anvander sig Hewlett Packard-
reklamen inte av Jay-Zs musik men han ar huvudfiguren och ar kand pa grund av
hans musik. Har har vi alltsa tva exempel frAn en och samma respondent dar bild
och ljud samarbetar for att framhalla budskapet. Horseln registrerar popularmusiken
medan synen registrerar produkten vilket ar vad Bjurfors pekar pa som viktigast nar
han beskriver de mest grundlaggande funktionerna for musiken i reklamfilm?37.

4.4.5. Ritt musik ar A och O

Kvinna 28 beskriver att en ”"Reklamfilm som anvander musik som jag tycker om skulle
f& mig att kunna titta pa den flera ganger”. Vidare sager kvinna 28 att anvandandet
av ratt musik i reklamfilmen skulle ha en positiv inverkan pa henne. Fran hennes
bakgrund kan vi beskriva hennes musikstil som poprockmusik fran Frankrike som ar
lattsam men alternativ. Vi kan ocksa utlasa fran hennes bakgrund att hon ar positivt
installd till popularmusik, men ser negativ pa dagens popartister. Dessutom framgick
det i livsstilanalysen att Angelina Jolie var en forebild for respondenten som skulle
kunna paverka henne i kommersiella sammanhang. Konsekvent med detta namner
samma respondent att "ar det fel musik, sa tittar jag inte ens pa reklamfilmen”. Man
75 beskriver ett liknande fenomen: “om det ar en artist vars musik jag tycker om, men
jag upplever som storig, da skulle det paverka mig negativt om denna representerar

133 |bid
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39



en produkt”. Fran respondentens bakgrund ser vi att hans musikstilpreferens ar klassisk
musik. Aven man 75 &ar positivt installd till popularmusik, men ser negativt p& dagens
popartister. Av ovanstaende ser vi alltsd att en viktig faktor for att popularmusik ska
fungera effektivt ar att ratt musik kopplas till ratt malgrupp. Detta ar nagot Bjurstrom
resonerar kring nar han beskriver en reklamfilms maojligheter att attrahera och
repellera olika malgrupper,

138 |bid
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5. Avslutning

Detta kapitel borjar med en diskussion kring de resultat vi kommit fram till efter att ha
analyserat insamlad data. Darefter presenteras vara slutsatser for sig. Till sist ger vi
vart bidrag till teorin samt forslag till vidare forskning

5.1. Slutdiskussion

Med empiri och analys som utgangspunkt ar vart mal nu att foéra en avslutande
diskussion kring de slutsatser vi kommit fram till under arbetets gang. Pa detta satt vill
vi avsluta och gora en aterkoppling till var forskningsfraga.

Livsstilsanalysen visar pa ett intressant samband mellan ett foretags
marknadskommunikation, en malgrupps livsstil och konsumtionsmonster. Vad som
framgick var att foretagen anvande sig av popularmusik i deras reklamfilmer,
baserat pa konsumenternas olika livsstilar. Vi kan alltsa se en tendens till att valet av
musikstil i foretagens reklamfilm ar anpassad till konsumenternas livsstil. Konsumenter
som ar lagda at det kreativa hallet reagerar ofta positivt till marknadskommunikation
som har en kreativ utformning. Huruvida det motsatta forhallandet galler framgar ej
av analysen. Fran materialet kan vi aven bekrafta att konsumenterna definierar sig
sjalva i sin egen konsumtion genom att anvanda produkter som kan relateras till
deras livsstilar.

Den viktigaste komponenten for att uppmaéarksamma konsumenten i reklamfilm var
unikhet. Vidare framgick det att den visuella unikheten i reklamfilmerna var viktigare
an den auditiva unikheten. Dock sag vi att reklamfiimer som anvander sig av visuella
unikheter ofta kombinerade detta med popularmusik som en del av
huvudkommunikationen. Vi kunde se en viss koppling mellan respondenternas
intressen och uppmarksamhet av de visuella och auditiva aspekterna i reklamfilmer.

| var analys fann vi att respondenterna hade celebriteter som forebilder. Vi fann
ocksa att de i manga fall paverkades av sina forebilder i bade positiv och negativ
bemérkelse. Respondenterna fann forebilder inom framst ndjesbranschen och
idrotten. Vi kunde inte finna indikationer pa att just musikartister fungerade som en
battre forebild an andra celebriteter, snarare tvartom; vi fann det aterkommande att
respondenterna hade en skeptisk inst&lining till dagens popartister som medverkade i
reklam. Framsta orsaken till detta ansags vara att de satte sitt ekonomiska
valbefinnande i framsta rummet, fore sin artistiska kreativitet. Vi fann dock
indikationer pa att detta berodde pa att det saknades en tydlig matchning mellan
produkt och celebritet.

Vid analysen av reklamfilm och popularmusik kunde vi utlasa olika intressanta
resultat. Det framkom tydligt att popularmusik som en del av huvudkommunikationen
kan leda till att respondenterna missar budskapet i reklamfilmen. Emellertid fann vi
aven att en del respondenter ansag at popularmusik kan stodja minnet av
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reklamfilmerna. Kanske ar dock den viktigaste slutsatsen frAn analysen av reklam och
popularmusik att ratt popularmusik anvands till ratt malgrupp eftersom det attraherar
respondenterna ifraga.

5.2. Slutsatser
Utifran slutdiskussionen drar vi foljande slutsatser:

« Konsumentens livsstil paverkar preferenserna for musik vilket i sin tur paverkar
hur de upplever reklamfilm som innehaller musik fran popartister.

» Foretagen kommunicerar ofta med popularmusik anpassad till konsumentens
livsstil.

» Visuella unikheter i reklamfilmer upplevs viktigare an auditiva unikheter
betraffande hur konsumenter uppmarksammar innehallet.

* Reklamfilmer dar konsumenter uppmarksammar visuella unikheter kombineras
ofta med popularmusik.

« Det finns en skepsis mot celebriteter som framst beror pa felaktig matchning
mellan produkt och celebritet.

e Popularmusik som en del av huvudkommunikationen i reklamfilm kan leda till
att respondenten missar budskapet.

» Ratt popularmusik kopplad till ratt konsument attraherar.

Var forskningsfraga var: Attraheras konsumenten av popularmusik i reklamfilm i
dagens forebildssamhéalle? Av ovanstaende slutsatser finner vi att det visuella i
reklamfilmer ar det priméra for att skapa uppmarksamhet men att kommunikation
via popularmusik trots allt ar en viktig komponent. Detta forutsatt att ratt
popularmusik och artist &r kopplad till ratt konsument.

5.3. Vart bidrag till teorin

Var analys av uppmarksamhet pekar pa att det visuella ar viktigare an det auditiva
for att uppmarksamma. Detta eftersom respondenterna uppmarksammade de
visuella aspekterna av reklamfilm mer an det auditiva. Darmed anser vi att
nuvarande uppmarksamhetsteorier gallande audiovisuella medium bér lagga mer
fokus pa de visuella aspekterna.

5.4. Forslag till vidare forskning

Efter att ha genomfort en kvalitativ studie i syfte att utreda var forskningsfraga har vi
kunnat fastsla att en kvantitativ undersokning skulle vara av varde for att skapa en
vidare forstaelse for Amnet. En undersdkning av mer statistisk karaktar skulle
exempelvis kunna undersoka ifall det i allm&nhet finns preferenser for reklamfiimer
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med viss musik eller huruvida musikartister och deras musik i allmanhet fungerar som
forebilder. Detta ar nagot som inte framkommer i en kvalitativ studie av amnet.

Vidare anser vi att det skulle vara intressant att underséka vad som har storst
attraktionsvarde; popularmusiken eller sjalva artisten bakom? Ibland férekommer
antingen artisten eller deras popularmusik i reklamfilm. Darfor ar det av betydelse att
forsta vad som har storst attraktionsvarde, popularmusiken, eller artisten bakom.
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Allminna fragor

*  Hurgammal ar du?
e Vad har du for utbildning?
e Vart ar du uppvaxt?

Fragor om Livsstil

* Hur spenderar du din fritid?

« Vad lagger du dina pengar pa?

» Finns det nagot varumarke du tycker stammer 6verens med dig som
person?

Fragor om forebilder

* Vilka egenskaper anser du vara viktiga hos andra?
o Finns det nagon offentlig person som uppfyller dessa
egenskaper?
o Skulle den personen i sa fall paverka dina val?
» Finns det ndgon som i kommersiella sammanhang paverkar nagon du
kanner?

Fragor om reklam

« Kan du namna nagra reklamfilmer du sett det senaste aret?
o Vilkka var bra?
o Vilkka var daliga?
« Vad var det som var bra/daligt?
» Var det nagot som utmarkte dessa reklamfilmer?
o Uppfattade du musiken i reklamfiimen?
o Var det ndgon som talade i reklamfiimen?
« Var musiken en anledning till att du tyckte reklamfiimen var bra/dalig?
« Vad tror du sjalv paverkar manniskor som tittar pa reklamfilm?

Fragor om musik

* Vad tycker du om dagens popularmusik?
« Vilka musikstilar lyssnar du mest pa?
o Kan du associera din livssti med din musikstil?
e Kan du namna nagon eller nagra artister som du anser vara bra
forebilder?
0 Om denne artist skulle representera en produkt, skulle du kunna
tanka dig att kopa den da?

Bilaga - Intervjuguide
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