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Reklammusik ar nagot som funnits in nastan 100 ar, men begreppet och attityden mot den
ar nagot som har forandrats avsevart. Fran att ha varit nagot som musiker tagit avstand
fran for att behalla sin autenticitet, har det istéllet blivit ett satt att mata framgang pa. Idag
ar reklammusik en stor del av mangas vardag, inte minst musikers. Syftet ar att undersoka
hur en musiker resonerar kring att deras varumarke ska Overensstimma med de
varumarken de véljer att inga reklamsamarbeten med. Vidare vill vi undersoka hur
faktorer som autenticitet och image kan vara av betydelse for en musiker nar de ingar i
dessa samarbeten. Hur resonerar musiker kring kongruensen mellan sitt eget varumarke
och de varumarke de ingar reklamsamarbeten med? Hur ser musiker pa faktorn
autenticitet nar de ingar reklamsamarbeten? Hur ser musiker pa faktorn image nér de ingar
reklamsamarbeten? Detta ar de fragor som vi i denna studie har besvarat efter basta
mojliga formaga. Var empiri bygger pa sex stycken kvalitativa intervjuer vi haft med
olika aktorer som har en relation till det valda forskningsamnet. Samtliga av vara
respondenter har bidragit med manga intressanta och givande infallsvinklar och samtal.
Vi kom fram till att nar musiker ingar reklamsamarbeten lagger de framst fokus pa att
bada parters varderingar ska vara kongruenta, snarare an att den direkta kongruensen hos
varumarkena maste stimma 6verens. Vi kom ocksa fram till att autenticitet ar viktigt for
musiker, men vad som &r autentiskt kan ha foérandrats mycket under en kort tid. Vidare
kom vi fram till att nar musiker ingar reklamsamarbeten behdver inte nddvandigtvis deras

image paverkas, sa lange man inte gor nagot som gar emot det man star for.
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Music has been used in advertising for almost 100 years, but the attitudes and perceptions
towards using music in advertising has changed considerably. The world of advertising
used to be something that musicians cautiously abstained from in order to stay authentic,
but has today become a way to measure success. Music in advertising is now a part of
everyday life for musicians. The purpose of this study is to investigate how musicians
consider the congruence between their own personal brand vis-a-vis the brand they want
to collaborate with. We also want to find out how factors such as authenticity and image
are of importance when musicians consider these collaborations. How does the musician
reason regarding the congruence between their own brand and the brand that they choose
to collaborate with? What do musicians consider the matter of authenticity when they
enter collaborations? What do musicians consider regarding image when they enter
collaborations? These are the questions we have answered in this study, to the best of our
ability. The empirical data is informed by six qualitative interviews with different
professionals in the music business with experience in advertising collaborations. All our
respondents have contributed with interesting and rewarding angles of incidence and
conversations. The conclusion we have reached regarding congruence is that musicians
focus more on the values of both parties to be congruent, rather than the actual direct
congruence of the two brands. We also found that authenticity is important for musicians,
but what is considered authentic may have changed a lot in a short period of time.

Moreover, when musicians enter collaborations their image will not necessarily be
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affected as long as the musician does not enter a collaboration that directly opposes their

values.
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1 Inledning

| detta inledande kapitel kommer vi att forst beskriva bakgrunden till vart valda amne
och forklara hur reklammusik har gatt fran att ha varit nagot artister absolut inte ville
associeras med, till att ha blivit nagot man eftertraktar. Efter det kommer vi beskriva
syftet med vart arbete, presentera var problemdiskussion samt vilken problemformulering

vi valt att utga ifran.

1.1 Bakgrund

Att kombinera musik med reklamfilmer har varit ett populért koncept sedan innan TV
blev ndgot gemene man har i sitt hem (Squires 2012). Redan pa 1920-talet spelades den
forsta reklamlaten in for radio, men pa denna tid var det snarare jinglar an latar. Den forsta
jingeln som kunde ses pa bio i USA var en Chiquita Banana reklam som kom ut 1944,
Den hade de typiska karaktarsdragen for en jingel, den var latt att komma ihdg och
melodin var effektfull. I Storbritannien tog det fram till 1955 innan den forsta TV-
reklamen med musik visades pa tv, och den hade klassisk musik som bakgrundsmusik

snarare an en jingel (ibid.).

Pa 70-talet hade jinglarna sin storhetstid (Squires 2012). Manga foretag hade jinglar med
enkla texter som fyllde sin funktion, och Ronnie Boyd var ett kdnt namn inom branschen
som hade manga uppdrag for flertalet olika foretag. Vidare pa 80-talet borjade
marknadsforingen i TV-reklamerna att riktas mot barnen i familjen snarare an de vuxna
for att ytterligare oka forsaljningen (ibid.). Jinglarnas storhetstid hade dock sitt slut mot
slutet av 80-talet, och riktiga latar blev mer intressanta i marknadsféring, detta da priserna
pa skyddad musik borjade ga nedat (Sensum 2016; Squires 2012). Coca-Cola ar valkanda
for att vid denna tid ha ansetts varit pionjarer inom att tilldmpa musik i marknadsforing
ndr de anvinde “I’d like to teach the world to sing” av The New Seekers 1971, som anses
vara en valdigt framgangsrik reklam (Sensum 2016). Ar 1995 anvénde sig Microsoft av
Rolling Stones “Start me up” 1 en reklamfilm for Windows 95, och dven detta var en

enorm succé. Dessa foretag forstod tidigt hur mycket de kanslor som musiken framkallar
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hos manniskor kan paverka vart kopbeteende och vara kéanslor (Hultén, Broweus & Van
Dijk 2011; Sensum 2016; Jain & Bagdare 2011).

Idag ar det véldigt vanligt att artister och foretag samarbetar i reklamsammanhang, bade
genom att foretag valjer ut redan existerande latar att anvanda i sin marknadsféring, men
dven genom att lata artisten skapa nagot specifikt for ett visst foretag eller produkt (Dellert
2015). Det finns manga framgangssagor dar artisten har blivit ett namn for den stora
massan, bland annat dr José Gonzalez cover pa The Knifes “Heartbeats” som hordes pa
Sonys reklam for sin forsta LCD TV ett exempel dér en artist var relativt okand till att
explodera Over en natt (Diaz 2005). Musiken i kombination med den visuellt tilltalande
reklamen med 250 000 fargglada studsbollar som sléapptes fria pa San Franciscos gator i
slow motion blev en harmonisk och tilltalande film som &n idag anses vara ett
praktexempel pa lyckad marknadsforing (ibid.). Gonzalez fick ett uppsving i karridren
och kunde pausa sina studier och bdrja turnera jorden runt med sitt debutaloum Veneer
(Hakimzadeh 2007). Gonzalez ar &nnu valkand i musikbranschen och saljer ut turnéer

trots att flera ar gétt sen “Heartbeats” slédpptes (J.N 2018).

Ett exempel pd nér en lat skrivits specifikt for ett varumirke ar “I’m lovin’ it” som
spelades in av Justin Timberlake for McDonald’s (Hogan 2016). Liten skrevs for att
anvéndas i McDonald’s marknadsforing och Timberlake fick drygt sex miljoner dollar
for att spela in den. Laten slapptes forst utan att avsloja nagot samarbete med
McDonald’s, och det var forst efter att laten spelats pa radio en period som den borjade
synas i marknadsforingen for foretaget. Enligt Steve Stoute som introducerade
McDonald’s till Justin Timberlake sa var planen att slédppa laten for att den skulle kunna
fa en egen status i popularkulturen innan den kopplades ihop med nagot varumarke. Stout
forklarade hur strategin sag ut for att bygga upp en framgéangsrik kampanj: “Commission
a song to be performed by an iconic artist; promote it months before [the] McDonald’s

campaign; and at the same time start promoting the marketing slogan.” (Hogan 2016).
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Liksom samhallet idag forandras reklammusiken snabbt och &r dérmed mycket
tidsbunden (Bjurstrom & Lilliestam 1993). For cirka 20 ar sedan var det totalt otankbart
att som musiker salja sin musik till annonsorer, da man lopte risk att bli kallad for
“sellout" (Dellert 2015). Idag &r allt fler artister villiga att framféra reklamlatar, och i en
intervju med SVT Nyheter forklarar Cilla Holm - projektledare for Roygalan - hur
kompositorer och musiker ar mer beroende av reklamfilmssidan da de ser det som en
betydelsefull inkomstkalla (ibid.). For de flesta musiker ror det sig om fardigskrivna latar,
som darefter blir valda for det kommersiella syftet (Arbetarbladet 2008). Exempel pa
detta kan vara da den amerikanska musikproducenten och artisten Moby ar 1999 salde
alla latar fran sitt aloum Play till olika kommersiella andamal, eller da den svenska artisten
Dilba placerade sin 14t “Easy” i en reklamfilm f6r en stor svensk butikskedja (Nilsson

2009).

1.2 Problemdiskussion

Baserat pa José Gonzalez framgang med covern pa The Knifes “Heartbeats” gér det att
se vilken positiv inverkan reklamsamarbeten kan ha pa en artists karriar (Diaz 2005). Som
tidigare namnt i bakgrunden ansags artister forr att riskera sin artistiska integritet om de
exploaterade sig och sin musik i reklamfilmer. Miles (2002) forklarar att i och med att
tiderna forandras har dven folks och artisters standpunkt géllande att dela deras musik i
reklamfilmer forandrats. Nagot som kan ligga bakom artisters forandrade instéllning till
att medverka i reklamer &r att det ses mer och mer som en konstform, vilket tilltalar bade
nya och existerande fans forklarar Sanburn (2012). | en intervju med artisten Ingrid
Michaelson beréttar hon att hennes musik har upptéckts genom olika reklamer och TV-
serier som hon latit sina latar medverka i. Hon ser det som ett utmarkt satt att soka sig ut
till potentiella lyssnare, om en person som hor hennes lat i en reklam soker upp musiken
och lyssnar - for att sedan kdpa fler av hennes latar. Pa sa sétt lyckas hon bredda sin

fanbase, samt 6ka sina intakter (ibid.).
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Utifran vad vi har funnit i tidigare studier undersoker Hiltmann (2016) hur en artists
medverkan i samarbeten kan paverka ett annat foretags varumarke. Hiltmann kommer
fram till att det finns tre konkreta punkter pa hur en artist kan paverka ett annat foretags
varumarke - en artist kan fungera som en rida i syfte om att gdmma varumarkets
marknadsforing i populéarkultur, - ett varumarke kan rida pa artistens framgangsvag
genom att inkludera dennes musik i sin reklamfilm och - en stark artistprofil kan ge
kredibilitet. Hiltmann analyserar &ven hur anvandningen av kommersiell musik kan yttra
sig i reklamfilmer. Forfattaren kom fram till att musik ar en viktig aspekt for
reklamfilmer, da anvandandet av produktionsmusik ger reklamen en ytterligare
dimension, som krdavs for att nd ut genom mediebruset samt att det skapar ett

underhallningsvarde for konsumenterna (ibid.).

Vidare har S6derholm och Ullmark (2008) genomfort studier i syfte att underséka hur
foretag anvander musik i reklamfilmer for att paverka deras varumarke, samt hur musiken
anvands for att framhava foretagets image. Med utgangspunkt fran den empiri och teori
forfattarna presenterat i sin studie kom de fram till att féretag anvander sig av musik av
ett flertal anledningar, till exempel pa grund av att musik Okar effektiviteten i den
kommunikation som reklam sander ut till den valda malgruppen samt att musik kan
paverka budskapsprocessen och pa sa satt starka varumarket. Men som Soderholm och
Ullmarks (2008) studie visar forstarks endast foretagets image om den musik de spelar i
sina TV-reklamer stammer 6verens med varumarkets identitet. Forfattarna menar pa att
musik kan avsegla och formedla samtliga attribut, som exempelvis modernitet, coolhet
och unikhet och da pa detta satt framhava varumarkets image (ibid.). Gill och Klasson
(2011) har forskat kring sambandet mellan autenticitet och kommersialism. Syftet med
studien var att undersoka om det foreligger en konflikt i relationen mellan autenticitet och
kommersialism. Forfattarna kom fram till att synen pa kommersialism som icke-
autentiskt holl pa att luckras upp, och éven att konsumenters attityd mot reklamer
forédndrats (ibid.). Broman och Fransson (2011) har gjort tidigare studier dar de
undersoker artister och hur de betraktas som varumarken. De analyserar utifran begrepp
som identitet och image. Broman och Fransson (2011) kan konstatera att artister som
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varumarke ar mer komplex i jamforelse med ett foretags varumarke, da vi manniskor ar

mer foranderliga, impulsiva och styrs av vara kanslor.

For att artister ska kunna bygga ett varaktigt varumarke understryker Broman och
Fransson (2011) hur viktigt det &r for artister att skapa en trend istéllet for att folja den.
Da &r det viktigt att en artist lyfter fram sina grundvarderingar samt att dessa genomsyrar
allt artisten gor och att det hela tiden gar att se en rod trad (ibid.). Musikern Marcus Price
menar att det for honom inte &r ett problem att producera latar till reklamfilmer, utan han
ser det mer som ett roligt satt att anvénda sitt hantverk (Dellert 2015). Men Price skulle
daremot kunna se en problematik om ett foretag vars etik han inte kan sta for skulle
efterfraga musik fran honom. “Det enda som skulle leda till en konflikt &r om jag fir en
forfragan fran ett foretag dar jag kénner att jag inte kan sta for deras etik.” - Marcus Price,
2015 (ibid.).

Det vi vill veta mer om och undersoka &r huruvida en artist ser pa kongruensen mellan
sitt egna varumaérke och de varumarken de gor reklammusik till. Det vi framst kommer
att fokusera pa dr vilken betydelse det har for en musiker att dennes varumarke stammer
overens, utifran faktorer som autenticitet och image. Det finns tidigare forskning som
ber6r amnet reklammusik i olika bemarkelser, men vi har inte kunnat hitta nagon tidigare
studie som har undersokt just det vi vill forska om. Detta dr en av anledningarna till varfor
vi valt att forska om detta &amne, samt att vi med var studie hoppas fa en djupare forstaelse

kring hur musiker resonerar da de ingar reklamsamarbeten.

1.3 Problemformulering

Vi har upptéckt att skiftet inom marknadsforing med artistsamarbeten har &ndrats markant
de senaste aren (Dellert 2015). Det ar inte langre nagon som hojer pa 6gonbrynen nar en
musiker valjer att samarbeta med exempelvis ett bilforetag, trots att deras musik inte pa
nagot satt kan relateras till bilar (Fristorp 2007). Vi undrar darfor om det idag ar av

betydelse for musikern att deras egna varumarke dverensstdimmer med de varumarken de
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samarbetar med, da reklamsamarbeten bara for nagra ar sedan var nagot som musiker
valdigt garna undvek. Vi undrar dven vilka faktorer - sdsom autenticitet och image - som
kan vara viktiga for musiker nar de ingar i reklamsamarbeten. Var upplevelse ar att det
inte finns ndgon tidigare forskning kring detta &mne och darfor anser vi att var forskning

ar relevant och intressant att fortsatta grava i.

1.4 Syfte

Syftet &r att undersoka hur en musiker resonerar kring att deras varumérke ska
overensstamma med de varumarken de valjer att inga reklamsamarbeten med. Vidare vill
vi undersoka hur faktorer som autenticitet och image kan vara av betydelse for en musiker

nar de ingar i dessa samarbeten.

1.5 Forskningsfragor
e Hur resonerar musiker kring kongruensen mellan sitt eget varumérke och de
varumarke de ingar reklamsamarbeten med?
e Hur ser musiker pa faktorn autenticitet nar de ingar reklamsamarbeten?

e Hur ser musiker pa faktorn image nar de ingar reklamsamarbeten?
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2 Metod

| detta kapitel kommer vi att presentera och beskriva vart val av metod samt vart

tillvagagangssatt for skrivandet av denna uppsats.

2.1 Vetenskaplig metod

Termen metod anvands som ett organiserat tillvagagangssatt for att utfora en analys samt
for att erhdlla empiri (Kaijser & Ohlander 2011). Det finns tre antaganden om hur
metoden ska utformas, anvandas samt vilket sorts kunskap den ska ge. Det forsta
antagandet handlar om att varje beskrivning gors utifran ett sarskilt perspektiv och darfor
ar empirin teoriimpregnerad. Det andra antagandet ar ett socialt projekt dar forskaren ar
beroende av samspelet med andra ménniskor som sker vid exempelvis intervjuer eller
observationer. Det tredje och slutliga antagandet hanterar det faktum att empirin aldrig
finns dar av sig sjalvt, utan forskaren valjer ett specifikt &mne och sorterar déribland den
information och informationsmojligheter som denne 6nskar med hjalp av specifika
metoder (ibid.).

Kaijser och Ohlander (2011) presenterar forskningsmetoden kvalitativ metod dar malet
ar att forsoka finna sa djupgaende och innehallsrikt material som majligt. Med kvalitativ
forskning &r inte malet att samla s& mycket material fran s manga personer som mojligt,
dd det inte ar kvantiteten som avgor materialets kvaliteter, utan nar man valjer
intervjuobjekt utgar man ifran vad personerna kan ge i forhallande till det valda
kunskapsmalet. Genom denna typ av intervjuundersokning far forskaren veta mycket om
fa personer och prioriterar da ocksa djup framfor bredd. Av denna anledning kan man inte
generalisera pa vanligt satt och man anvander inte heller siffror for att belysa
omfattningen av kunskapsmalet. Den “data” man samlar in utgors istdllet av ord och

beskrivningar, med andra ord kvaliteter (ibid.).

Vi har valt att anvanda oss av kvalitativ metod i skrivandet av var vetenskapliga uppsats,

da vi anser att vart forskningsamne ar mer relevant att tillampa pa en kvalitativ ansats
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eftersom att vi da kan fa bredare och mer utvecklade svar pa vara intervjufragor. Detta i
sin tur tror vi kommer att leda till ett mer trovérdigt resultat och svar pa vara
forskningsfragor. Vart valda amne bygger mycket pd musikernas perspektiv pa de
reklamfilmer de medverkat i och darfor har vi valt att géra djupgdende intervjuer med
musiker samt deras managers for att fa en sa tydlig och utforlig bild som mgjligt. Johan
Alvehus (2013) beskriver intervjuer som ett effektivt redskap déar forskaren genom att
interagera med sina respondenter kan ta reda pa hur personerna tanker, kanner samt
handlar i olika situationer (ibid.). Med detta i atanke stravar vi efter att utféra s manga
besoksintervjuer som mojligt da vi anser att detta ar det mest gynnsamma séttet att fora
en diskussion pa. Alvehus (2013) namner dven att den vanligaste formen av intervju ar
en direkt interaktion - ansikte-mot-ansikte - mellan intervjuaren och respondenten, men

havdar dven att rost- och videobaserade intervjuer &r en tankbar 16sning (ibid.).

2.2 Vetenskaplig ansats

Forskare arbetar med att producera teorier for att kunna ge sd mycket kunskap och
underlag om verkligheten som méjligt (Patel & Davidson 2019). Underlaget for att bilda
en teori ar samlandet av data och information, dven kallat empiri, om den verklighet som
studeras. Inom filosofin &r det svart att relatera teori och empiri till varandra, men med
hjalp av begrepp som deduktion, induktion och abduktion erbjuder man tre alternativa

I6sningar som gor det mojligt for forskare att koppla teori och empiri till varandra (ibid.).

Bryman och Bell (2017) beskriver att den deduktiva ansatsen utgar fran en eller flera
teorier samt hypoteser om det valda omradet som sedan ska genomga en empirisk
granskning. Patel och Davidson (2019) styrker dven detta genom att forklara en deduktiv
ansats som hur man utifran befintliga teorier drar slutsatser om olika handelser samt hur
man kopplar resultaten till den befintliga teorin. Dessa hypoteser skall sedan dversattas
och omformuleras till utforskningsbara termer, dar forskaren forklarar hur empirin kan

samlas in utifran den data hypotesen utgor. Efter insamlad data gar forskaren vidare med
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att redovisa ett resultat av sin undersokning samt beskriver hur resultatet kan kopplas till
de anvanda teorierna och konsekvenserna av dessa (Bryman & Bell 2017).

Motsatsen till deduktiv forskning kallas for induktiv, dar man istallet for att forska utifran
en teori arbetar fram en teori som blir resultaten av den undersokning forskaren genomfort
(Bryman & Bell 2017). Forskaren borjar alltsd har arbeta utifran observationer och
resultat den upptackt och drar sedan generaliserbara slutsatser utifran dessa. Nar dessa
slutsatser - &ven kallade teoretiska reflektioner - ar genomforda kan forskaren éven vilja
samla in ytterligare empiri for att fastsla vare sig dessa slutsatser ar hallbara eller inte.
Denna strategi kallas for interativ och innebar att forskaren ror sig fram och tillbaka

mellan data och teori (ibid.).

Det tredje sattet att relatera teori och empiri & genom abduktion, som &r en kombination
av deduktion och induktion, dar forskaren vaxlar mellan teori och empiri och later
forstaelsen successivt bildas (Patel & Davidson 2019). Abduktion innebar att man utifran
en enskild situation utformar ett hypotetiskt ménster som kan forklara situationen, vilket
visar pa en induktiv ansats. Denna hypotes eller teori prévas sedan pa nya situationer,
som den deduktiva ansatsen, vilket gor att den ursprungliga teorin kan utvecklas och bli
mera generell (ibid.). Bryman och Bell (2017) valjer att forklara abduktionens borjan som
att forskaren beskriver ett problem som sedan skall forklaras. Forklaringen bor vara den
“bésta” bland de konkurrerande forklaringar och tolkningar av data som finns sedan

tidigare, for att sedan forsoka gora problemet mindre forvirrande (ibid.).

Detta forskningsarbete kommer att ha en abduktiv ansats da vart valda tillvagagangssatt
kommer besta av induktiva och deduktiva inslag. Arbeten kring reklammusik och
varumarkessamarbeten var inte helt utan tidigare forskning, dock var informationen om
just vart valda forskningsamne bristfallig. Pa sa satt hade vi tillgang till viss tidigare
forskning samt kunde hitta passande teorier till vart arbete, men behévde grava djupare
kring just vara valda forskningsfragor. VVad géller var forskningsprocess bestar den av
deduktiva inslag av den anledning att vi har utgatt ifran tidigare forskning och teorier som
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ar relaterade till vart amne. Detsamma géller for vara intervjufragor, som ar utformade
utefter vara teorier. Vi har genom arbetets gang undersékt och forskat efter mojliga
monster som styrker och svarar pa vart valda syfte och vara fragestéllningar, samt forsokt
hitta nya iakttagelser och insikter i forskningsdmnet (Alvesson & Skoéldberg 2017). Vi
har dven pendlat mellan att utveckla vart empirikapitel samt korrigera och forfina vara
teorier for att annu battre kunna forsta de monster vi upptéckt (ibid.).

2.3 Datainsamling

2.3.1 Intervjumetod

Inom kvalitativ metod &r intervjuer en av de mest essentiella forskningselementen
(Alvehus 2013). En kvalitativ forskningsintervju kan se ut pa manga satt, men den mest
vanliga ar en direkt interaktion mellan minst tva personer dar samtalet kretsar kring
forskningsdmnet. Intervjun ger forskaren mojlighet att interagera direkt med sina
intervjuobjekt, och kan dar forsoka ta reda pa hur respondenten tanker, kanner och agerar
I olika situationer (ibid.).

Det finns tre olika tillvagagangssatt i hur man strukturerar och utfor en kvalitativ intervju.
Det forsta tillvagagangssattet ar att genomfora en helt strukturerad intervju som latt kan
likna en enkat (Alvehus 2013). Dessa intervjuer har forbestamda fragor och ibland dven
forbestamda svarsalternativ, vilket gor att respondenten inte far utrymme att komma med
utforliga svar. Det andra alternativet &r en semistrukturerad intervju dér intervjuare har
ett fatal Gppna fragor som tillater samtalet ta olika riktningar. Har har respondenten stora
mojligheter att ge utférliga svar samt paverkar intervjuns innehall medan intervjuarens
jobb ar att aktivt lyssna och stalla foljdfragor. Det tredje och slutliga alternativet &r en
ostrukturerad intervju vilket kan jamforas med ett 6ppet samtal, vars enda végledare ar
ett 6vergripande @mne. Hos denna typ av intervju blir intervjuarens roll alltmer passiv da

inga specifika fragor stalls och intervjun ar mer av en diskussion (ibid.).
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| detta arbete har vi anvént oss av semistrukturerade intervjuer, dar vi haft ett fatal fragor
och istéllet fokuserat pa att lata intervjuobjektet ge utforliga svar och genom att aktivt
lyssna forsokt stélla relevanta foljdfragor for att halla en intressant dialog (Alvehus 2013).
Genom att stalla foljdfragor ser man till att likvardiga saker tas upp i intervjun, samt att
samtalet ges en chans att utvecklas ifall relevanta amnen tas upp (Gillham 2008). | en
semistrukturerad intervju foljer man ett bredare och bestamt tema och ger respondenter
stor frihet att fora samtalet och utforma sina svar (Alvehus 2013; Davidson & Patel 2019).
Detta kommer innebara att vara respondenter inte blir styrda i samtalet vilket i sin tur
kommer leda till svar med olika infallsvinklar och standpunkter. Vidare beskriver
Gillham (2008) en semistrukturerad intervju som en balans mellan flexibilitet och struktur

vilket gor att den data intervjuerna ger ar av god kvalitet.

Vi kontaktade aktorer i musikbranschen vi ansag hade god insikt i vart forskningsamne
och kunde pa sa satt hjalpa oss fa en djupare insikt i damnet samt besvara vara
forskningsfragor. Framst forsokte vi fa tag pa musiker vars musik medverkat i
reklamsammanhang, men dven musikers managers da de har en nara relation till artisten
och tillrackligt mycket kunskap for att kunna delta i vara intervjuer. Genom vara
kvalitativa och semistrukturerade intervjuer har vi fatt en tydligare bild av hur
reklammusik paverkat karridrerna for de musiker och den manager vi har intervjuat. Alla
svar har vi kopplat till de teorier och den empiri inom forskningsomradet for att sedan

analysera materialet for att fa mer djupgaende kunskap.

2.3.2 Urval av intervjuobjekt

Holme och Solvang (1997) forklarar att urvalet av undersokningspersoner ar en
avgorande del av undersokningen. Kontaktas fel personer riskerar resultatet av
undersokningen att bli vardelost i forhallande till den utgangspunkt man hade nar man
borjade. Som tidigare namnt &r syftet med kvalitativa intervjuer att 0Oka
informationsvardet och skapa en djupare och mer fullstandig forstaelse av det amne vi

forskar. Detta menar Holme och Solvang (1997) innebar att urvalet av
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undersokningspersoner inte sker slumpmassigt utan urvalet gors systematiskt utifran
medvetna formulerade kriterier av det valda forskningsémnet (ibid.). Trost (2010) och
Alvehus (2013) forklarar ocksa att vid kvalitativa studier ar det for det battre om man har
variation gallande intervjuobjekten (ibid.). Dock ska inte variationen av urvalet vara inom
en given ram; det ska finnas variation, men inte sa att en person framstar som “extrem”
eller “avvikande” (Trost 2010). Trost (2010) lyfter fram att strategiskt urval dar metoden
gar ut pa att man véljer ett antal variabler som ar av teoretisk betydelse, som till exempel
alder, kon eller utbildning (ibid). Alvehus (2013) anser att ett strategiskt urval ar nar man
intervjuar personer med vissa specifika kunskaper och erfarenheter. Vi valde att anvanda
oss av Alvehus (2013) metod da det for oss var viktigare att vara respondenter hade
specifika kunskaper och erfarenheter om reklammusik, snarare &n hur gamla de var eller

vad de har for utbildning.

For att pa basta sétt uppfylla vart syfte sa vi har tagit kontakt med ett flertal personer som
pa olika satt arbetat med musik i reklamsamarbeten. Dessa har varit bade man och kvinnor
i olika aldrar och med olika infallsvinklar. Vart tillvagagangssatt for att fa kontakt med
dessa personer har varit bade genom att maila och ringa specifika personer som vi har en
relevant och betydelsefull roll for vart syfte och forskningsdmne. Vi har dven fatt kontakt
med vissa intervjuobjekt via vart befintliga kontaktnit men ocksa genom vara sociala
plattformar sdsom Facebook. Detta gjorde vi for att 6ka mojligheten att na ut till s& manga
som mojligt. Under en av vara intervjuer lyckades vi fa tag pa ytterligare en respondent
som blev av betydelse for vart forskningsamne. Detta kallar Alvehus (2013) for
sndbollsurval, vilket innebér att man anvander sig av sina intervjurespondenter for att

hitta ytterligare personer att intervjua.

Vara intervjuobjekt har olika positioner inom musikbranschen, vilket vi ser som en fordel
eftersom det ger oss olika perspektiv och asikter pa vart forskningsamne samt att vi
kommer fa en bredare helhetsbild. Alla intervjuer har skett dver telefon dar en av oss
forskare har varit ledande i samtalet samtidigt som en person suttit bredvid och spelat in

samtalet och samtidigt transkriberat under samtalets gang. Vid ett tillfalle har en av oss
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utfort intervjun pa egen hand, da vi har befunnit oss pa olika platser. Da har det framsta
fokuset varit att leda samtalet och lyssna samtidigt som forskaren antecknat och spelat in
intervjun. Nedan foljer en presentation av vara respondenter samt information om hur
lang tid intervjuerna tog. Samtliga respondenter har godkant att de namnges i studien samt

godkant att intervjuerna spelas in.
Foljande &r en presentation av vara intervjuobjekt

Morgan Johansson - Morgan var med och grundade Luger, som &r en av Nordens
ledande bokningsagenturer och arbetar idag som manager at tre artister, varav en ar José
Gonzélez som gjorde reklammusik till Sony Bravia. Morgan startade eget management
for ca 67 ar sedan. Telefonintervju skedde den 27-11-2019 och intervjun var 22 minuter

lang.

Magnus Olsson - Var en av gruppmedlemmarna till den svenska gruppen Oh Laura som
har gjort reklammusik till Saab och jobbar idag som professionell trummis. Magnus ar
for tillfallet pa turné med Melissa Horn. Telefonintervju skedde den 5-12-2019 och var

27 minuter lang.

Lydia Schough - Arbetar pa en skola och jobbar som artist vid sidan av och har gjort
reklammusik for bland annat Flygresor.se. Hon har aven skrivit och framfort VM-laten
Enade till damlandslaget. Telefonintervju skedde den 5-12-2019 och var 22 minuter lang.

Erik Althoff - Ar en svensk latskrivare, bland annat till laten Release me som spelades
in av bandet Oh Laura. Erik har gjort reklammusik pa heltid i sju ars tid och gjort 6ver
100 reklamfilmer, bade for film och radio. Han jobbar idag mycket med musikvideos till

sina egna band. Telefonintervju skedde den 11-12-2019 och var 38 minuter lang.

Julia Jonas - Ar en latskrivare och producent dar hon producerar och skriver musik till

sig sjalv men &ven till andra artister. Julia gor &ven rostjobb och sjunger i reklamfilmer,

13
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bland annat i en Ellosreklam. Telefonintervju skedde den 12-12-2019 och var 14 minuter
lang.

Lina Raisanen - Manager for Timo Raisanen. Lina och Timo driver eget independent
skivbolag, sedan 2016, dar de ger ut Timos musik. En av Timos mest populara latar Aldrig
langt bort &r speciellt gjord for Goteborg Energis reklamfilm. Telefonintervju skedde den
13-12-2019 och var 30 minuter lang.

2.3.3 Intervjuguide
I en kvalitativ intervju anvander man sig inte av standardiserade fragor, utan malet ar har
istallet att stalla oppna fragor dar respondenten i stérsta mojliga utstrackning far styra
utvecklingen av intervjun (Holme & Solvang 1997). Forskaren har har en uppfattning om
vilka faktorer som skall beréras under intervjuns gang och skriver ner dessa som en typ
av handledning (ibid.). I var intervjuguide har vi valt att behandla féljande teman:

e Varumérke

e Kongruens

e Image

e Autenticitet

Varje intervju har inletts med att vi presenterar vart amne samt kortfattat forklarat vilka
punkter som kommer tas upp under intervjuns gang for att ge vart intervjuobjekt en god
uppfattning om vad samtalet kommer fokusera pa. Efter det har vi stallt vara
intervjufragor i olika ordning beroende pa vart samtalet naturligt burit oss, och beroende
pa vilken respondent vi talade med har vi stallt olika foljdfragor som vi ansag passande
till samtalet. Efter vara intervjuer med Morgan Johansson, Magnus Olsson och Lydia
Schough insag vi att vi behdvde fa tydligare svar om huruvida vara respondenter anser
att deras image paverkas av reklamsamarbeten, sa darfor lade vi till en frdga om image.
Detta da vi ville fa en annu tydligare bild av musikers image i dessa ssmmanhang och for

att pa basta satt fa svar pa vara forskningsfragor. Intervjufragorna finns som bilaga.
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2.3.3.1 Operationalisering

Vi har formulerat vara intervjufragor pa ett sétt dar vi hoppas fa sa utforliga och tydliga
svar som mojligt. Detta for att vi sedan skall kunna analysera svaren och pa basta satt
kunna svara pa vara forskningsfragor. For att kunna analysera vara respondenters svar har
vi aven forsokt koppla dem till de olika teorier vi valt for detta arbete. Var forsta fraga
handlar framst om att fa en introduktion av var respondent for att ge en tydligare bild av
vem hen ar for vara lasare. Fraga tva och tre vill vi koppla till vara valda teorier om
personer som varumarken, image och autenticitet. Fraga fyra vill vi koppla till teorin om
kongruens, och fraga fem, sex och sju kopplar vi till teorierna om image och autenticitet
och vill hér fa en djup inblick i vara respondenters tankar for att sedan kunna géra en
utforlig analys. Fraga atta kopplar vi till teorin om image da vi vill ta reda pa hur viktiga
denna aspekt ar for musikerns ansikte utdt. Fraga nio hoppas vi kunna analysera fran
manga olika teorier, s som autenticitet, image och personer som varumarke. Slutligen

hoppas vi kunna analysera fraga tio utifran teorierna om co-branding och image.

2.3.4  Primar- och sekundardata

Primardata beskrivs av Alvehus (2013) som den empiri som skapats just for
undersokningen och som forskaren framst anvander sig av. Sekundérdata &r istallet
empiriskt material som skapats for ett annat arbete men som fortfarande &r av varde och
gar att anvanda i andra undersokningar. Skillnaden mellan priméar- och sekundérdata ror
sig alltsd om vem det ar som samlat in det empiriska materialet och till vilken anvandning
(ibid.). Nagra andra som talar om primar- och sekundéardata &r Booth, Colomb, Williams,
Bizup & Fitzgerald (2019) dér de beskriver primérdata som “ursprungligt” material,
vilket kan anvandas for att testa, utveckla och dven forsvara ett pastaende eller en slutsats.
Booth et al. (2019) menar vidare att sekundarkallor & material som grundar sig pa priméara

kéllor, och kan besta av allt fran bocker till forskningsrapporter.

Var primardata har bestatt av de kvalitativa intervjuer vi kommer halla med vara

intervjuobjekt. Var sekundardata har framst bestatt av vetenskapliga artiklar och bocker,
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men &ven av andra artiklar och olika hemsidor. For att fa tag pa data har vi anvant oss
mycket av Linnéuniversitetets bibliotek i Kalmar for att hitta bocker som berér bade
metod samt teorier som ar relevanta till vart valda forskningsamne. Vidare har vi anvant
oss mycket av databaserna Google Scholar och One Search for att fa fram teorier och
vetenskapliga artiklar. Slutligen har vi anvant oss av Googles databas for att fa fram
ytterligare artiklar och hemsidor som beror vart valda amne, for att fa en sa bred och
nyanserad bild av amnet som mojligt. | urvalet av var sekundérdata har vi forsokt hitta
kéllor som ar sa relevanta och tillforlitliga som majligt, vilket Booth et al. (2019) anser

ar de tva viktigaste kriterierna i bedémningen av kéllor.

2.4 Vetenskapliga krav

Tva stycken mycket viktiga kriterier for kvalitativ forskning ar begreppen reliabilitet och
validitet, da dessa kan anvandas for att undersoka om den information forskaren samlat
in & av kvalitet samt vare sig den ar trovardig eller inte (Bryman & Bell 2017).
Reliabilitet kan ibland dven bendamnas som tillforlitlighet och anvands som ett verktyg
for att se om resultatet fran en undersékning blir detsamma om den genomfors pa nytt
(ibid.). Validitet syftar till undersokningens relevans och huruvida man har lyckats mata
det man ville mata (Alvehus 2013). Dessa tva dimensioner har ett visst forhallande till
varandra, vilket gor att man som forskare inte bara kan ta hansyn till en av dem och inte
den andra (Davidson & Patel 2019).

Johansson (2012) fortsatter att beskriva validitet som att alla inblandade i fragan maste
tolka svaret pd samma grunder. Har géller det alltsd att vara tydlig med vad som ar
relevant och att alla formuleringar helst enbart skall kunna tolkas pa ett satt. Vidare
forklarar Johansson (2012) att reliabilitet handlar om att hantera sina referensramar. Det
galler alltsa att fragan skall kunna stéllas i flera olika sammanhang och svaret skall alltid
bli detsamma (ibid.).
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Begreppen reliabilitet och validitet utgor en stor del av den kvalitativa forskningen, dock
skiljer sig anvandningen av begreppen nagot fran den kvantitativa forskningsstrategin
(Bryman & Bell 2017). Nar man tillampar reliabilitet och validitet till den kvalitativa
forskningen lagger man mindre vikt vid fragor som roér matning, och fokus laggs istallet
pa att tolka och forsta den manskliga livsvarlden, upptacka fenomen samt beskriva olika
tolkningar eller kulturer (Davidson & Patel 2019). Darfor innefattar begreppet validitet
hela forskningsarbetet i en kvalitativ studie, och vad det galler reliabilitet blir &ven kravet
om likadana svar pa samma fraga inte lika pressat. | en kvantitativ studie kan olika svar
pa samma intervjufraga bero pa allt fran att intervjupersonen fatt nya insikter till att den
andrat sina asikter efter att ha erhallit ny information. Detta behover inte betyda att
reliabiliteten i studien ar lagre, utan istéllet bor reliabiliteten méatas mot bakgrunden av
varje unikt undersokningstillfalle. Har spelar det alltsa ingen storre roll om svaren blir
olika, sa lange fragan lyckas fanga det unika i situationen och att detta speglas i de svar
som ges av respondenten (ibid.).

For att fa en sa hog reliabilitet och validitet pa vart arbete som majligt har vi kontaktat
manniskor i branschen som vi ansag har en hog kunskap om vart valda forskningsamne.
Da vi har intervjuat allt fran latskrivare till managers till stora musiker anser vi att den
empiri vi samlat in ar av hog validitet, da alla vara respondenter har arbetat med
reklammusik. Det &r svart att séga om svaren hade blivit detsamma om vi genomfort
intervjuerna pa nytt, da det ar mojligt att vara respondenter hade fatt nya erfarenheter och
uppfattningar av att skapa reklammusik. Da bade vi forskare samt vara respondenter
befunnit sig i olika delar av bade Sverige och varlden har det varit svart for oss att utfora
vara intervjuer pa plats med vara respondenter, och vi har darfor utfort vara intervjuer
oOver telefon. Holme & Solvang (1997) beskriver hur personliga intervjuer har sin styrka
i att man far en direkt kontakt med respondenten, medan telefonintervjuers styrka ligger
i att den ar mindre resurskravande samt att man sparar tid. En nackdel med vart val av
intervjutyp ar att vi inte kunnat lagga marke till de icke-verbala reaktionerna hos vara
respondenter, vilket gor att man inte kan uppfatta alla signaler som man hade kunnat vid
en personlig intervju (Holme & Solvang 1997). Vi anser dock inte att vara
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telefonintervjuer har forsamrat var empiriska validitet och reliabilitet, utan ar ndjda med

intervjuerna och anser att de gett oss mycket vardefull information.

2.5 Metodkritik

Under arbetets gang insag vi ganska snabbt att vi inte kommer kunna ge ett konkret och
hundraprocentigt svar, mycket pa grund av att vara respondenter gav olika svar, da de har
olika perspektiv pa amnet, men ocksa eftersom de inte ar experter pa amnet utan ar
privatpersoner med sina egna subjektiva asikter. Vi har dessutom inte intervjuat nagon
som har vagrat lata sin musik medverka i reklamfilmer, sa pa det séttet kan det bli en
nagot vinklad bild som resultat. Samtidigt vill vi bara veta vad de som har arbetat med
reklammusik tycker, da det ar deras image och varumarke vi vill undersoka. Vi inser dven
att det finns en risk i att vara respondenter inte &r anonyma - om nagon egentligen inte ar
stolt Gver ett samarbete de gjort tidigare, sa ar det inte sékert att de skulle vilja erkanna
detta Gppet i en intervju for en forskningsstudie. Detta pa grund av att en sadan asikt da
eventuellt skulle kunna skada deras image. Vara respondenter har gatt med pa att bli
namngivna i denna studie, nadgot som gynnar oss da vi anser att detta ger ett mer trovardigt
resultat med mer tyngd. Vi har fortroende for vara respondenter da de dessutom har olika
bakgrunder i musikbranschen vilket har resulterat i manga varierande svar. Med detta i
atanke vet vi att vart arbete inte ar absolut vattentatt, men vi har fortfarande tillit for att
vara respondenter har gett anvandbar och tillforlitlig empiri, da de har erfarenhet inom
forskningsomradet. Enligt Alvehus (2013) vill man som forskare fa tag pa respondenter
med specifika erfarenheter, vilket i vart fall blir manniskor i musikbranschen som pa
nagot sétt har koppling till reklammusik, helst av allt musiker eller artister som sjéalva

medverkat i reklammusik.
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3 Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer vi att presentera de teorier vi ansett relevanta till vart syfte och
vara fragestallningar. Teorierna utgar fran tidigare forskning och handlar framst om

varumarke, kongruens och autenticitet.

3.1 Varumarke - Artisters varumarken i reklamsamarbeten

3.1.1 Co-branding

Co-branding ar en marknadsféringsstrategi dar tva eller flera etablerade varumarken ar
kombinerade i en gemensam produkt eller marknadsfors tillsammans i exempelvis en
kampanj (Chang 2009; Keller 2013; Kotler 1999). Co-branding ar ett begrepp som funnits
i manga ar, och dess huvudsakliga fordel ar att produkten eller kampanjen
varumarkessamarbetet bygger pa kan positioneras pa ett unikt och framgangsrikt satt pa
marknaden. Pa detta sétt kan samarbetet na ut till ytterligare och storre marknader &n om
varumarkena hade arbetat ensamma, och som ett resultat av detta kan samarbetet &ven
generera mer vinst (Keller 2013; Kim, Lee & Lee 2007).

Idag ar det inte ovanligt att foretag samarbetar med kéndisar av olika slag for att
marknadsfora sina produkter, da detta ar ett effektivt satt att sticka ut i mangden och fanga
konsumenternas uppmarksamhet (llicic & Webster 2011; Rodrigues, Flavio & Souza,
Victoria & Leitdo, Jodo 2009). Idag ar det aven vanligt att konsumenter ser kéndisar som
manskliga varumarken, da kandisar ofta marknadsfor sig sjalva genom att skapa
produkter och varor med sina namn pa (llicic & Webster 2011; Centeno & Wang 2017).
Da kandisar medfor sina kanda attribut och sin igenkanningsfaktor till ett co-branding
sammanhang gynnar detta bada parter, da kandisen potentiellt kan paverka kundens
attityd och &ven deras vilja att kopa produkten. Det finns dock fall dar k&ndisen kan
forsamra konsumentens attityd istallet for att forbattra den, exempelvis da de forser
kunden med irrelevant information och varken nd&mner varumarket de samarbetar med
eller dess fordelar (llicic & Webster 2011).
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Ett co-branding samarbete mellan k&ndis och varumarke ar en dmsesidig process, dar
bada varumarkena paverkar varandra (llicic & Webster 2011). Samarbetet kan komma att
gynna bade artist och varumarke avsevart, men da géller det att varumarkena ger en till
synes konsekvent bild av sitt samarbete. Fran konsumentens perspektiv kan dess bild och
syn av kandisen 6verforas pa varumarket, och pa samma satt kan dess bild av varumarket
overforas pa kandisen. Har géller det da alltsd att dessa tva bilder konsekvent
Overensstammer for att konsumenten skall finna marknadsforingen trovardig. Att para
ihop en kand sangare vars varumarke symboliserar en vild och fartfylld livsstil med en
reklamkampanj for barnklader kommer férmodligen att sanda fel budskap, och kommer
for kunden inte upplevas som trovérdigt. Att istallet forse kunden med konsekvent och
trovardig information - dven kallat en match-up - kommer att ha en positiv paverkan pa
konsumentens attityd mot varumarket och dess produkter (llicic & Webster 2011; Kamins
1990).

En match-up fokuserar pa tva specifika koncept: kongruens och relevans (llicic &
Webster 2011; Kamins 1990). Kongruens handlar om att k&ndisen skall besitta kvalitéer
och karaktéarsdrag som stdammer 6verens med det varumarket de samarbetar med, och med
relevans menas att artisten dven skall kunna férmedla relevant information till
konsumenten om varumarket och dess fordelar (llicic & Webster 2011). Ifall kandisen
alltsa kan férmedla korrekt information, inte bara om foretagets produkter utan ocksa om
foretaget sjalvt, samt besitter karaktdrsdrag som stdmmer 6verens med varumérket,
kommer det att leda till att konsumenten far en positiv uppfattning av samarbetet och en
Okad vilja att handla (ibid.).

3.1.2 Personen som varumérke
Enligt Kapferer (2008) finns det manga definitioner och typer av varumarken, men det ar
definitionen av Keller (1998) som forklarar att varumarken &r en uppséttning mentala

associationer som konsumenten har av en tjanst, produkt eller person. Forr i tiden ndr man
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talade om varumarken sa syftades det ofta enbart pa storre foretag som till exempel Coca-
Cola eller General Motors, men idag kan nastan vad som helst vara ett varumarke (Arruda
2007). Detta betyder att ocksa individer kan vara varumarken, vilket leder oss in pa vad
som kallas personliga varumarken (ibid.). Michelle Calvo-Lorenzo (2016) menar att det
personliga varumarket 6ppnar upp mojligheter for manniskor om man anvénder det pa
basta sétt och skapar en staende bild av vem man ar som person. Dock sager hon ocksa
att trots att det ar viktigt for en person att gora ett oférglomligt forsta intryck, sa ar det
inte det enda satt man kan marknadsfora sig sjélv idag. Det personliga varumaérket finns

for att hjalpa en person att definiera sig i sin bransch (ibid.).

William Arruda (2009) talar om processen att bygga sitt personliga varumérke och menar
att den utgdr fran tre faser, eller tre C - clarity, consistency och constancy. Med clarity
menar han att det ar viktigt att varumarket ar tydligt i vad det star for och att det ar tydligt
vad dess varde ar for att utmarka sig som ett starkt varumarke da det ar detta som skiljer
varumarket mot sina konkurrenter (ibid.). Arruda et al. (2007) tar upp Richard Branson
som ett exempel, da Branson ar en kand risktagare vilket &r en egenskap som definierar
hans brand. Branson var den som vagade signa punkbandet Sex Pistols nar ingen annan
var intresserad av dem, och nér han lanserade varumarket Virgin Bridal kladde han sig i
en brollopsklanning vilket ansags kontroversiellt da. Branson ser till att vara en risktagare
aven i sin fritid, bland annat nar han bestamde sig for att aka pa en jorden runt-semester i
en luftballong nér andra VD:ar antagligen hade gjort det i ett privatplan. Karnan for
Bransons varumarke ar att han vagar géra sadant som inte andra vagar gora, och Arruda

menar att det ar darfor hans personliga varumarke ar sa starkt (ibid.).

Vidare talar Arruda et al. (2007) om fas tva som innebar att varumarket bor vara
konsistent for att vara starkt. Har tar han upp Madonna som exempel da han menar att
hon fornyar sig sjdlv med varje skivslapp. Det konsistenta i detta &r att hon alltid gor
nagot nytt, hennes fans vet att nasta skiva alltid kommer ha nagot nytt med sig och det

gor att de fortsatter vara trogna fans samtidigt som hon genererar nya fans. Hennes
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konsistens gor att hon star ut fran andra i musikbranschen, och gor att hennes varumarke
blir starkare (ibid.).

Fas tre enligt Arruda et al. (2007) handlar om att vara konstant och att alltid vara
tillganglig. Har far Oprah Winfrey agera exempel da hon konstant ar synlig. Hon syns pa
tv, i tidningar och pa ett flertal andra satt i media. Winfrey och hennes varumérke finns
alltid nigonstans runt omkring oss, pa nagot sétt. Arruda (2007) kallar Winfrey “the
human brand of showbiz” da hennes varumaérke &r otroligt starkt och for att hon gjort sig
valkand genom att alltid hjalpa manniskor i néd och det visas alltid fér hennes publik
(ibid.).

3.2 Image

Med varumaérkets image menas hur kunder och andra konsumenter upplever och uppfattar
varumarket pa marknaden (Aaker 2010; Gezelius & Wildenstam 2007). Ofta talar man
om varumarkets image tillsammans med varumérkets identitet samt profil, dar profilen
handlar om hur varumaérket vill bli upplevt och identiteten motsvarar hur de faktiskt ér.
For ett foretag ar det en stor fordel om dessa tre uppfattningar stdmmer Gverens med
varandra, da detta skapar ett stort forsprang mot sina konkurrenter (ibid.). Eftersom olika
konsumenter har olika uppfattningar om varumérken innebér detta dven att varumérket
kan ha manga olika images (Tarnovskaya & Bertilsson 2017). Tarnovskaya och
Bertilsson (2017) beskriver detta genom att peka pa hur olika lander har olika syn pa
IKEA, dar svenska medborgare uppfattar varumérket som lokalt och billigt, ryska
medborgare som modernt och skandinaviskt och kinesiska medborgare som vasterlandskt
och dyrt (ibid.).

Att ha en stark varuméarkesimage innebar alltsa att man lyckats gora sig ihagkommen
bland konsumenter pa marknaden pa ett fordelaktigt och unikt sitt (Gezelius &
Wildenstam 2007). Detta gors ofta genom att man skapat associationer till sitt varumarke,

vilket beskrivs som alla minnen som kopplas till varuméarket (Aaker 1991; Keller 1993).
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Dessa varumarkesassociationer kan komma i olika former, och for att avgéra dessa och
mata dess omfang delas associationerna ofta in i tre olika kategorier: attribut, fordelar och
attityder. Attribut innefattar de drag som beskriver och karaktariserar varumarket, samt
vad kunden tycker varan eller tjansten ar och har samt vad som innefattas da den kops
eller konsumeras. Fordelar innefattar det personliga varde kunden faster vid varumarkets
egenskaper; alltsa vad kunden tror att tjansten eller varan kan gora for dem. Slutligen
definieras attityd som kundens évergripliga bedémning av varumarket, vilket ar mycket

viktigt da detta ofta formar grunden for konsumentens kopsbeteende (ibid.).

3.3 Kongruens

3.3.1 Kongruens mellan kandis- och varumarkesassociation

Begreppet kongruens gar att likna vid det geometriska begreppet isomorfi, vilket innebéar
“samma form” (Eckstein 1997). Isomorfism inom geografin dr dock ett begrepp som ar
antingen svart eller vitt: antingen finns den, eller sa finns den inte. Kongruens handlar
ddremot mer om att det finns likheter som huvudsakligen 6verensstammer (ibid.). Aven
personer kan vara kongruenta, bade gentemot sig sjalv samt mot andra (Williams 2002;
Aaker 1999). Da en person ar kongruent mot sig sjalv innebar detta att personens sjalvbild
samt dennes upplevelse av sig sjalv staimmer dverens med verkligheten (Williams 2002).
Men manniskor kan dven vara kongruenta gentemot andra manniskor och &ven
varumarken, och detta sker da en persons ideala eller verklighetstrogna bild av sig sjélv

motsvarar och 6verensstimmer med ett foretags image eller personlighet (Aaker 1999).

Da foretag anvander sig av kanda personer for att gora reklam for sina produkter paverkas
kunderna pa tva olika satt: bade direkt och indirekt (DeSarbo & Harshman 2012). Direkt
paverkas de av budskapet som den kanda personen framfor, och indirekt av hur kandisen
uppfattas av kunderna, vilket dven kallas for source effect. For att ha en sa trovardig
“source” - alltsa en talesperson - som mojligt finns det tre huvudsakliga dimensioner
foretag bor ta hansyn till: att personen har kunskap om &mnet, ar trovardig samt latt att

tycka om. | det fall att kunden har svarigheter att faststéalla grunden for produkten kan det
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vara av stor betydelse att talespersonen har kunskap om det hen talar om. Har
talespersonen kunskap i @&mnet ar det dven troligt att hen uppfattas som trovardig,
exempelvis hur en lékare skulle uppfattas som kunnig och trovéardig om denne gjorde
reklam for lakemedel. Slutligen ar det mycket betydelsefullt att talespersonen gar att tycka
om, da kundens attityd och relation till kiandisen kan vara direkt avgérande for hur dess
attityd kommer se ut mot produkten och foretaget (DeSarbo & Harshman 2012; Kamins
1990; Ohanian 1991).

Den generella uppfattningen av kongruensen mellan kéndisar och varumarken ar alltsa
att talesperson och produkt bada besitter multidimensionella strukturer av association:
direkta och indirekta (DeSarbo & Harshman 2012). Dessa tva dimensioner samspelar i
kundens undermedvetna da en kandis gor reklam for ett varumarke, och har racker det
inte att bade kandisen och varumarket har positiva 6vertoner hos kunden, utan hér &r det
relationen mellan Gvertonerna som avgor den sa kallade source effekten. For manga
foretag kan det kénnas sjalvklart att kongruensen mellan kandis och féretag bor vara
tydlig och positiva, men kongruens behdver inte alltid betyda likhet mellan dvertonerna.
| vissa fall kan det I6na sig att vara mer dventyrlig i sitt tillvagagangssatt och ha valdigt
olika overtoner for k&ndis och varumérke. Att hitta en indirekt koppling mellan
varumarke och kandis som fortfarande kanns logiskt for kunden kan vara en mycket

vardefull tillgang for foretaget (ibid.).

Nagra andra som talar om betydelsen av denna kongruens ar Malodia, Singh, Goyal &
Sengupta (2017), da aven de haller med om att en hog kongruens mellan kandis och
varumarke kan paverka konsumenten till ett positivt kopsbeteende (Malodia et al. 2017).
Malodia et al. (2017) talar &ven om hur konsumenter soker efter associationer och
forklaringar till varfor en kandis gor reklam for just ett specifikt varumérke, och hur en
hog kongruens mellan k&ndisen och varumérkets personligheter kan rationalisera
kundens tankar och paverka associationerna hen har mellan de bada varumarkena positivt.
Har gar aven Malodia et al. (2017) delvis emot den sa kallade match-up teorin - vilket

argumenterar for att kandisar med hog kongruens till varumarket ar framgangsrika i att
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paverka kundens attityd mot varumarket positivt - och menar istéllet att det ar
varumarkenas personligheter som paverkar kundens attityd mot varumarket (ibid.).

3.4 Autenticitet

“Trovirdigheten hos en musiker kan ta tjugo ar att bygga upp. Sen kan det rdcka med

tjiugo sekunder for att rasera allt.”

Lilliestam (2009:237)

N&r man talar om autenticitet inom marknadsféring ar storytelling ett begrepp som
aterkommer ofta. Det innebar att foretag lyfter fram en historia som handlar om hur
foretaget har vuxit fram, ofta med en nagot forskonad beréttelse for att skapa en empatisk
bild av foretaget (Kao 2019). Det viktiga &r att historien som beréttas ar autentisk for att
inte riskera att forlora fortroende hos sina kunder (ibid.). Autenticitet har blivit &nnu
viktigare sen internet blev nagot som anvéands av majoriteten av kopare, framforallt da
marknadsforing via massutskick inte langre nar fram till kunder pa samma sétt, ndgot som
kallas passivt avstandstagande (Marks & Prinsloo 2015). Kunder vill helt enkelt ha mer
personligt bemdtande, och dessutom har identitet blivit valdigt viktigt for kunder nu for
tiden. Kunder & mer mana om att kopa produkter fran ett varuméarke som har liknande
vardegrunder som de sjalva har, som star for ndgot kunden anser vara bra och ar hogt

ansedda. Detta kan astadkommas genom att erhalla autenticitet i sitt varumarke (ibid.).

Autenticitet ar ocksd valdigt viktigt inom musikvarlden for artister och musiker
(Lilliestam 2009). Det som publiken anser vara genuint ar vad media graver upp om
artisten, det vill sdga det som inte ar kontrollerat av management, utan det som finns under
ytan ndr man tar bort den polerade fasaden (Meyer 2009). Enligt Lilliestam (2009) och
Abolhasani, Oakes & Oakes (2017) sa kan i princip nastan vilken musik som helst vara
autentisk, det som avgor ar vissa egenskaper som musiken har. Det ar ocksa olika

beroende pa vilken slags musik en artist spelar som avgor vad som anses autentiskt eller
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inte. Inom metal hittar du vissa kvaliteter som avgoér dess autenticitet, och inom folkmusik
hittar du nagot annat som é&r specifikt for den genren. Inom dansband eller bland Idol-
deltagare &r inte autenticitet lika viktigt. Det som dr gemensamt for alla genrer och artister
enligt Lilliestam (2009) &r en artists passion for musiken och att hen skapar nagot eget,
att hen skriver sin egen musik och att artistens berattelse, uttryck och bakgrund passar in
med bade musiken som den spelar och med imagen den formedlar. Dessa olika faktorer
bidrar till att artisten anses autentisk vilket ofta ar nagot publiken soker, men Lilliestam
(2009) menar ocksa att det finns nagot problematiskt i detta, namligen artistens integritet
- det vill saga kombinationen av att artisten fortsatter gora nagot denne stravar efter,
samtidigt som denne kan behtva anpassa sig efter normer och kommersiella krav for att
kunna vaxa och sprida sin musik (Abolhasani, Oakes & Oakes 2017). Vidare talar
Lilliestam (2009) om hur detta blir motsagelsefullt och menar pa att det egentligen inte
gar att vara autentisk och samtidigt kommersiellt framgangsrik samtidigt, for sjélva
betydelsen av att vara kommersiellt framgangsrikt innebéar att du har skapat nagot som
inte ar autentiskt, utan ar ndgot som har anpassats till manga for att en stor massa ska

kunna gilla samma gemensamma musik.

3.5 Valav teorier

Efter att vi hade hittat det amne vi ville forska om bérjade vi fundera pa vilka teorier vi
ansag passande for vara forskningsfragor. | de tidigare arbeten vi tittat pa som vi namnt i
var problemdiskussion, har vi hittat teorier som vi kande att vi kunde applicera i var
forskning samt vara forskningsfragor. Vi valde dessutom att ha fyra olika huvudteorier -
varumarke, image, autenticitet och kongruens - som vi ville skulle ha olika infallsvinklar
for att kunna gora en djupgaende men samtidigt tillrackligt bred analys for att gora amnet
rattvisa. Vi kom fram till att vi behévde ga in pa musikernas varumarke och image for att
kunna svara pa var fragestallning, och vidare titta pa kongruensen da detta var huvudsyftet
med var forskning. Hand i hand med varumérke och image sag vi att autenticitet som en
teori skulle vara den sista teorin som gjorde att 6vergangarna i analysen blev harmonisk,

naturlig och som en rod trad genom hela studien. Vi anser att vara val av teorier &r

26



s Linneuniversitetet

Kalmar Vixji

grundlaggande for att ha kunnat besvara vara forskningsfragor men ocksa pa grund av att
dessa teorier gav oss en riktning och en rod trad i var studie. Detta &r dessutom de teorier
som tilltalat oss mest da vi fortfarande finner dem intressanta, relevanta och de har varit

avgorande nar vi har svarat pa, analyserat och diskuterat kring vara fragestallningar.
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4 Empiri

| detta avsnitt kommer vi presentera var datainsamling av empiri fran vara kvalitativa
intervjuer med respondenter som har hjalpt oss och gett oss vardefulla asikter och

perspektiv pa vara forskningsfragor.

Kort presentation av studiens respondenter

e Morgan Johansson, manager at José Gonzalez som har gjort reklammusik at Sony
Bravia.

e Magnus Olsson, spelade trummor fér Oh Laura som har gjort reklammusik for
Saab.

e Lydia Schough, artist som har gjort reklammusik fér Flygresor.se.

e Erik Althoff, latskrivare som har gjort reklammusik i sju ar.

e Julia Jonas, artist, latskrivare och producent och gor rostjobb till reklamfilmer.

e Lina Raisanen, manager for Timo Raisanen som har gjort reklammusik at

Goteborg Energi.

4.1 Artister och deras varumarken

Vad ett varumarke ar for vara intervjurespondenter har skiljt sig vitt a. Morgan
Johansson? sa att ett varumarke ar ndgot man forknippar med en vara eller en person, och
Magnus Olsson? sa att det ar nagot han instinktivt kanner fortroende for utan att kunna
peka pa exakt varfor. Dock forklarade Olsson? att séittet han och andra blir matade med
foretagsloggor, som till exempel Apple ar en bidragande faktor till varfor han kénner detta
fortroende. Pa liknande satt svarade dven Lina Raisanen®, da hon beskriver ett varumarke
som hennes bild av en produkt, person, eller tjanst. Raisanen* menar aven att det ofta kan

vara frdga om kommunikation som skapar en uppfattning, via exempelvis reklam. Lydia

! Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
2 Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05

3 Lina Raisanen, telefonintervju, 2019-12-13

4 Lina Raisanen, telefonintervju, 2019-12-13
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Schough! hade en nagot avvikande syn pa vad ett varumarke &r dd hon menar att ett
varumarke &r hur man marknadsfor sig sjalv, och att det idag ar véldigt smart att
marknadsfora sig sjalv pa sociala medier. Johansson? fortsétter med att aven personer kan
vara varumarken, och ur ett musikbranschperspektiv forklarar han att det ocksa kan vara
storleken pa artisten som avgor huruvida den ses som ett varumirke eller inte. “Kanye

Wests fans kanske ser Kanye West mer som ett varumarke an vad Thastroms fans gor”.

N&gon som hade en nagot annorlunda syn pé& varumarken ar Erik Althoff® som bérjar med
att forklara begreppet varumérke som “ett dckligt ord”. Han menar vidare att varuméarken
endast handlar om att sélja, vare sig det ar ett foretag eller en enskild person som &r
varumarket. Julia Jonas* ser ett varumarke som en tydlig idé om vad foretaget har for

produkt och vem man riktar sig till, alltsa vilken malgrupp man har.

| vara intervjuer stéllde vi fragan hur vara respondenter sag pa sitt eget varumarke, till
vilket vi fick manga olika och utvecklande svar. Manga av vara respondenter hade olika
syn pa vad sitt eget varumérke var, men aven olika asikter om vad begreppet varuméarke
ar. Som tidigare namnt beskrev Schough? ett varuméarke som ett sétt att marknadsféra sig
pa, och fortsatte med att férklara hur hon sjalv ar ganska dalig pa att marknadsféra sig
sjalv och tar gédrna hjalp av andra. Olsson® beskrev sitt eget varumirke som att han kan
ses som en lyhord musiker, dd han som han sjdlv uttrycker det “jag tror jag spelar trummor
mer som att det vore ett annat instrument”. Johansson® diskuterade José Gonzalez
varumarke ur tva olika perspektiv dar han delade in Gonzalez lyssnare i tva olika grupper.
Den ena gruppen beskriver Johansson® som de som lyssnar pd musiken utan att riktigt
veta vem Gonzélez &r, och den andra gruppen beskrivs som hans mer dedikerade fans och

lyssnare. Johansson! tror att den grupp som ar mindre medveten om Gonzélez som artist

! Lydia Schough, telefonintervju, 2019-12-05

2 Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
3 Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11

4 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12

5 Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05

¢ Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
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inte har ndgon direkt bild av Gonzalez som varumirke. Daremot vet Johansson? att de
mer h&ngivna lyssnarna ser Gonzalez som en artist som &r politisk och medveten nar det

kommer till filantropi, vetenskap och miljo.

Althoff! bérjade med att beskriva sitt varumirke som negativt i en nagot skamtsam ton,
for att sedan forklara att han tyckte att begreppet varumarke pa just personer ar nagot han
forstar syftet med, men dr ocksd nigot han onskade inte behdver existera. “Det &r sa
16jligt, for det ar nastan som att: vad har du for sjalvbild och stimmer den éverens med
vad andra tycker om dig?”. Han vidareutvecklade dock vad hans varumérke innebdr och
beskriver sig sjalv som en mycket flexibel person som jobbar snabbt, 16ser problem och
kan skapa reklammusik i alla olika stilar. Vidare berattar han att hans fokus inte har varit
pa sitt varumarke, utan snarare att han fokuserat pa sin yrkesstolthet och att han kan det
som jobbet innebér och leverera det som begérs av honom. | en intervju med David
Mortimer-Hawkins, som arbetar som A&R pa Sony Music, forklarar Mortimer-Hawkins
att ett personligt varumarke uppstar nar en person forknippas med vissa varden som sedan
férmedlas genom denne persons aktiviteter och agerande (Nilsson & Krantz 2005). Detta
kunde vi koppla till Julia Jonas?, dar Jonas svarade att hon inte ser pa sig sjilv som ett
varumarke, men vid fragan vad hon star for som artist svarade hon att hon star for
manskliga rattigheter, och rétten att vara exakt den man &r. Lina Raisanen® beskriver
Timos varuméarke som nagot personligt, dar allt de skapar tillsammans utgar fran honom.
Hon menar att det arbeten de gor inte formar om honom, utan att det ar nagot unikt och
haller hog musikalisk kvalitet.

4.2 Politiska och etiska aspekter
| intervjuerna fragade vi dven om vara respondenter har nagra speciella synpunkter pa

olika politiska och etiska aspekter. Althoff* berattar att han aldrig skulle gora reklam for

L Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11

2 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12

3 Lina Raisanen, telefonintervju, 2019-12-13
4 Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11
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ett parti som Sverigedemokraterna, eller nagot annat parti som &r hdéger om
Socialdemokraterna, och namner &ven hans egna uppvéxt som gjort honom
vansterorienterad och hur han ogillar den kapitalistiska varlden vi lever i. Aven Schough?
namner just Sverigedemokraterna vid namn som ett parti hon aldrig skulle samarbeta
med, och &ven Olsson? tar avstand fran samarbete med extremhogerpartier. Jonas® anser
att det ar viktigt att det hon gor reklam for inte &r av en annan politisk asikt an hon sjalv.
Raisanen” berattar att eftersom Timo Réisanen bara gjort en reklamkampanj sa har de inte
funderat ndgot namnvart dver etiska eller politiska aspekter, men menar ocksa att det finns

manga produkter som Réisanens varumarke inte vill bli ihopkopplat med.

Miljofragan ar ett amne som dyker upp i svaren hos de flesta av vara respondenter.
Johansson® berattar att de politiska och etiska aspekterna inte dr nadgot som Gonzélez
tanker pa speciellt mycket, men att han inte skulle tacka ja om det hade varit en valdigt
negativ produkt eller kampanj. Gonzalez hade till exempel kunnat géra reklam for en
miljobil, men skulle tacka nej till samarbete for Jeep. Jonas* &r inne p& samma spér och
namner att om hon blev tvungen att géra reklam for en bil hade hon hellre valt att géra
musik for en elbil an en bensinbil. Olsson® som har gjort reklam for just en bil, beréttar
att med Oh Laura och Saabreklamen sa tog bandet inga etiska eller moraliska beslut alls,
utan de fokuserade mer pa att det var ett stort steg karridarméassigt. De tyckte att det var
spannande med en bil med en alternativ, miljévéanligare bransletyp, da bilen i reklamen
gick pa bioetanol (Saab Planet 2016). Althoff! berattar att han tidigare har gjort reklam at
foretag som haft “déalig miljopolicy” da han inte kan vara sa petig med vilka foretag han
samarbetar med. Althoff! kontrar dock med att han aldrig skulle kunna samarbeta med ett
foretag som Nestlé, och menar att de foretag han syftar pa i sitt tidigare svar inte har varit

nagra riktigt daliga foretag ur miljosynpunkt jamfort med ett foretag som Nestlé.

! Lydia Schough, telefonintervju, 2019-12-05

2 Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05

3 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12

4 Lina Raisédnen, telefonintervju, 2019-12-13

5 Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
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4.3 Artister i reklamsamarbeten

For att kunna svara pa vara fragestallningar behovde vi ta reda pa bland annat om det &r
viktigt att det finns kongruens mellan artisternas egna varumarken och varumérken de
véljer att samarbeta med. For Althoff! var det inte alls viktigt att varumarkena
overensstamde med varandra, da hans roll som latskapare inte ar fullt lika framtradande
som exempelvis en artists 4r. Althoff® beskriver det som att reklammusik var hans yrke,
dar hans roll var att kunna vara flexibel och darmed kunna géra bra musik till manga olika
typer av foretag. Dock tar han daremot starkt avstand fran hogerextrema politiska asikter
som inte stimmer med hans egna asikter, samt att han véljer att inte gora reklam for
religiosa foreningar. P& liknande satt menar aven Schough? att det for henne inte heller &ar
lika viktigt, da hon ser sig sjdlv som relativt anonym i reklamsammanhang. “Det &r ingen
som vet att jag gor det om jag inte berittar det sjilv” sa Schough?, men menade ocksa pa
att om hon som artist hade varit mer framtradande i reklamerna sa hade det varit en storre
faktor i hennes beslutstagande. Dock lagger hon mycket vikt vid att hon aldrig hade gjort
reklam for exempelvis kasinon, alkohol eller nagot annat som kan vara skadligt for

kroppen.

Olsson® beskrev att ndr han var en del av Oh Laura och de gjorde reklam for Saab sa togs
inga moraliska eller etiska beslut, utan de sdg samarbetet mer som en sprangbrada for att
komma igang med bandets karriar. Idag tycker han dock att det ar viktigare for honom att
de varumarken han samarbetar med och deras vérderingar ska stamma 6verens med hans
egna. Jonas* forklarar att det ar nagra faktorer som for henne ar mycket viktiga, och nagra
som ar mindre viktiga da hon ingar reklamsamarbeten. Hon menar att det & mycket
viktigt att det inte far finnas en annan politisk asikt &n vad hon sjélv har, och skulle det
vara nagot politiskt som hon inte stod for sa skulle hon inte genomféra samarbetet. Ett

annat exempel Jonas® tar upp ar att hon exempelvis hellre gjort reklamsamarbeten med

1 Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11

2 Lydia Schough, telefonintervju, 2019-12-05
3 Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05
4 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12

5 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12
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ett elbilsforetag an ett bensinbilsforetag, da hon helst vill samarbeta med vad hon

beskriver som “det basta av den sortens produkt” (Jonas 2019).

Johansson?® forklarar att d& Gonzalez skall ingd reklamsamarbeten har han en linje han
forhaller sig till om vidare han skall tacka ja eller inte. Ar det ett samarbete som Gonzalez
kan halla med om brukar han tacka ja, men kan han inte halla med brukar han tacka nej.
Johansson? fortsatter forklara att om foretags pengar inte varderas pa ratt sétt s tackar de
i regel nej till de foretagen, medan Gonzélez i andra fall sjalv kan kontakta aktdrer som
han vill jobba med. Om sma foretag hor av sig och vill anvanda Gonzalez musik sa
forsoker de aven hjalpa till och brukar tacka ja. Raisanen? har uppfattningen att alla
samarbeten de gor skall gynna bada parter och darmed maste man aven vara éverens om
vad som ar gynnsamt. Hon menar alltsd att varumarkena i sig inte behdver
overensstimma, sd lange de bada parterna skapar en matchning och som Raisinen®

beskriver det “musik har en forméga att lyfta film och vice versa”.

Vidare fragade vi vara respondenter hur de ser pa att eventuellt alltid associeras med en
viss reklam de gjort, och om de ar nagot de kanner radsla éver eller ej. Johansson? siager
att det inte finns nagon radsla Gver detta idag, och att samarbetet gjorde att Gonzélez
musik fick hjalp pa vagen att nd ut i europa med sin musik. Dock menar han att det kanske
fanns en viss radsla nar Gonzalez borjade fa framgang som artist, men att den nu
forsvunnit. Dessutom sager Johansson? att “Heartbeats” bara spelades i europa och i
asien, och att Gonzalez framgang i USA har kommit utan latens hjalp. Olsson? sager att
det var mer av ett fenomen med reklamsamarbeten nér “Release me” slédpptes jamfort
med hur det ar att géra samarbeten idag, men menar pa att han anda knappast blir
forknippad som “trummisen fran Saab-bandet”, s& ndgon ridsla finns inte idag. For

honom har samarbetet med Saab enbart 6ppnat dorrar till nya mojligheter i hans karriar.

! Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
2 Lina Raisanen, telefonintervju, 2019-12-13
3 Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05
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Aven Schough? anser att hennes samarbeten har 6ppnat dérrar for henne och hon finner
ingen radsla i att forknippas med nagot annat varumarke. Istéllet ser hon det som en
mojlighet att f& ytterligare spridning och utrymme. Béde Jonas? och Althoff® menar att i
och med att deras namn inte syns i reklamerna sa finns det inget att vara radd for. Jonas?
tror att det ar en stor faktor till varfor hon inte kinner ndgon oro Gver detta. Althoff® ar
inte orolig da han bestammer sjalv vem som vet om att han har gjort samarbeten, da hans
namn generellt inte ndmns 1 de samarbeten han gjort férutom med “Release me” dér det

oftare kommer pa tal.

4.4  Artisters autenticitet och image

Nagra som forskat kring sambandet mellan just autenticitet och kommersialism &r David
Gill och Marcus Klasson, i sin studie “Vad kostar ékta? En skdrskadning av

motet mellan autenticitet och kommersialism” (Gill & Klasson 2011). Syftet med studien
var att undersoka om det foreligger en konflikt i relationen mellan autenticitet och
kommersialism, vilket sdgs vara en sjalvklar sanning inom den konsumentkulturella
litteraturen. Nagot Gill & Klasson (2011) kom fram till i sin forskning var att synen pa
kommersialism som icke-autentiskt holl pa att luckras upp, och dven att konsumenters
attityd mot reklamer forandrats (ibid.). Vi ville undersoka om musiker som ingar
reklamsamarbeten funderade kring faktorer som autenticitet och image, och hur dessa
isafall skulle paverka deras varumarke. For att gora detta stallde vi i vara intervjuer ett
antal fragor som berdrde just detta amne i hopp om att fa en tydligare bild av hur musiker
resonerar kring dessa faktorer.

Pa fragan hur respondenter ser pa faktorer som autenticitet och image nar de ingar i ett
reklamsamarbete svarade Schough? och Jonas? pé liknande sétt. Schough® menade att hon
I sin erfarenhet varit ganska anonym i sina reklamsamarbeten och darfor har det inte spelat

! Lydia Schough, telefonintervju, 2019-12-05
2 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12
3 Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11
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sa stor roll, men att om hon hade varit mer framtradande hade det varit viktigt for henne.
P& liknande satt svarar Jonas? att det &r beror pa hur framtradande hennes namn &r i
sammanhanget. Hon beréttar att hon gjort jobb dar hennes namn dver huvud taget inte &r
framtradande, och att autenticitet och image vid sadana tillfallen inte ar speciellt viktigt.
Dock beréttar Jonas! att da hon gjorde sitt reklamsamarbete med Ellos skulle dven
reklamlaten slappas under hennes eget namn som artist, och da var det mycket viktigare

for henne att reklamen stod for det hon gjorde och att laten It som henne.

“Just den hér kampanjen heter Made by women och den &r gjord av kvinnor. De ville ha
en kvinnlig artist som skrev originallaten som slapptes. Nu slapps nya versioner av andra

kvinnliga artister och det tyckte jag var ett coolt projekt som jag ville vara en del av.”

Julia Jonas (2019)

Althoff? var av mening att det finns tva svar pa denna frga, dar det framst handlar om en
ekonomisk frédga. I hans mening &r man som musiker en “sellout” om man inte behdver
pengarna och anda saljer sin musik till reklamfilm, men lade sedan skamtsamt till att det
kan ha med hans vénsterpolitiska uppvaxt att gora. Althoff? fortsatter med att man i hans
mening inte behdver tjana pengar pa allt, men a andra sidan anser han att reklamfilmer
kan vara ett bra stélle att synas pa. Han menar att om man som musiker hamnar i ratt
reklamfilm och ratt sammanhang kan det vara mycket bra for ens karriar, och tar da upp
bade Oh Lauras reklamfilm for Saab samt José Gonzalez reklamfilm fér Sony som tva
valdigt bra exempel pa detta.

“Ingen mdr sdmre av att en bra film har bra musik, utan fler manniskor upptécker den
laten, det bandet kan tjana pengar dar det kan vara svart att tjana pengar pa musik och
tittarna slipper vidriga VIA-reklamer hela tiden. Det &r svart att séga att nagot ar daligt

med det nar allt klickar bra.”

1 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12
2 Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11
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Erik Althoff (2019)

Raisanen?! forklarar att hon inte tror det handlar om att man gor reklamfilm, utan snarare
om hur man gor reklamfilm. I hennes mening finns inget som séger att autenticitet eller
image maste paverkas negativt med reklam, och att ett samarbete ska tillféra nagonting
till bada parter da det pa sa satt blir det roligt och gynnsamt. Hon anser dven att samarbetet
inte skall handla om pengar och att det skall presenteras pé ett snyggt sétt. Olsson?
forklarar att det for honom é&r viktigt att framsta som autentisk, och att han inte skulle
kunna spela nagon slags roll och forsoka hanvisa till ndgot annat slags ursprung an det
han sjalv har. Han tar artisten Lana Del Rey som exempel och berattar om hur hon malar
upp en bild av hur hon kommer fran tuffa forhallanden och missbruk nér sa kanske inte
ar fallet, men att den bilden av henne har gynnat hennes musik och karriar. Olsson?
fortsatter med att sdga att han dock forstar henne och kan ga med pa att hon malar upp
den bilden av sig sjalv da det ar en typ av skadespeleri, men att han aldrig sjéalv skulle

kunna dgna sig at det. For honom &r det viktigt att han blir tagen pa allvar for det han gor.

Johansson® beréttar att autenticitet och image ar viktiga fér Gonzélez, men att han dock
inte har en sarskilt definierad image. Pa nagot satt kan dock detta var enklare menar
Johansson®, och beréttar att han tidigare jobbat med bandet Refused som &r kénda for att
uttala sig valdigt politiskt och ha starka &sikter. Som Johansson?® sjalv beskriver det &r
Refused absolut inget litet band, men att de trots det fick véldig fa forfragningar fran
kommersiellt hall. Detta trodde Johansson® berodde pé att de som jobbade med att sétta
musik till reklam redan visste att Refused var det typen av band som inte kommer tacka
ja till ett sadant erbjudande. Han fortsatte sedan med att aterga till hur Gonzalez ser pa
fragan och menade da att det for honom var viktigt, och att da han har en nagot bredare
image har lattare att passa in i flera olika sammanhang.

! Lina Raisanen, telefonintervju, 2019-12-13
2 Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05
3 Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
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Vi ville grava annu djupare i hur de musiker vi intervjuat sag pa sin autenticitet och image,
och stallde darfor fragan om de trodde att de skulle framsta som mindre autentiska nar de
ingick reklamsamarbeten, samt om hur de tror deras image paverkas. Raisanen! svarar pa
denna fraga genom att annu en gang peka pa hur viktigt det ar for dem att bada parter
gynnas. Hon menar att Timo skulle kunna forstora for sig sjalv genom att stéalla upp pa
nagot for nagon annans skull, men menar att man inte blir mindre trovéardig som musiker
bara for man ingar reklamsamarbeten, utan kan snarare fa ett lyft om reklamen ar bra.
Jonas? berttar att hon inte tror att hon framstar som mindre autentisk, utan tvartom tror
att det kan vara en bra sak att hennes musik nar ut till fler. Hon menar dock att om hon
var mer kand an vad hon &r idag hade hon kanske sett annorlunda pa saken, och att om
man &r en stor kandis idag bor man kanske tanka efter lite mer pa vad eller vilka man
samarbetar med. Vad det géller image tror Jonas?® absolut att den paverkas av
reklamsamarbeten, men tillagger dock att hon inte tankt pa vilket sétt det skulle kunna
vara pa. Hon fortsétter med att sdga att man som musiker kanske blir lite mer “inboxad”,

och fortsétter folja samma eller liknande teman utan att vara sarskilt spretig.

Johansson® menar att man som musiker absolut kan framstad som mindre autentisk om
man valjer att samarbeta med vissa varumérken, och menar att det finns en gréans for allt.
Han berattar att han med sina artister aldrig skulle vélja att samarbeta med exempelvis
tobaksforetag eller liknande. Aven Olsson* menar att det helt beror pa vilket foretag man
gor reklamsamarbeten med. Han ger ett exempel genom att forklara att det kan paverka
hur ens autenticitet uppfattas, om man exempelvis gor reklam for vapenindustrin och
nasta helg gar pa fredsdemonstrationer. Althoff° beréattar att han tror att du som musiker
idag tvartom ses som mer autentisk av manga manniskor om du ingar reklamsamarbeten.
Han forklarar att i dagens samhalle dar vem som helst kan slappa musik pa Spotify utan
skivbolag eller liknande s& kan reklamsamarbeten idag vara det som far personen att ses

! Lina Raisanen, telefonintervju, 2019-12-13

2 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12

3 Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
4 Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05

5 Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11
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som en riktig artist. “Om du far sneakers hemskickade och postar det pa Instagram sé ar
du ‘lyckad’”. Althoff> menar ocksa pé att han ser en forandring i musikbranschen dar
tabut kring reklamsamarbeten gatt fran ena sidan till den andra, och namner aven att da
han jobbar med unga artister idag ser hur de inte tanker nagot vidare pa vilken roll de

spelar i reklamsammanhanget, utan mest &r nojda Gver att fa gratis saker.

4.5 Reklammusikens férandring

Som tidigare namnt i detta arbete var det for en relativt kort tid sedan otankbart for manga
musiker att sélja sin musik till reklamfilmer, dd man latt kunde blir sedd som en “sellout”
(Dellert 2015; Nilsson 2015). Vi var intresserade av att veta hur vara respondenter sag pa
detta, och stallde darfor fragan hur de ség pa denna forandring i musikbranschen. Althoff!
svarade att han var nagot kluven i fragan och tyckte forandringen varit bade bra och dalig.
Han forklarar att det idag inte kallas for “sellout” for att det idag &r det coolaste du kan
gora. Att salja produkter och vara forknippad med stora varumérken ar idag ett stort
tecken pa framgang menar Althoff!, och att manniskor idag vérderas utefter hur mycket
de saljer. Han menar dock pa att man inte skall skuldbelagga folk for hur de gor sin
karridr, och att vdgen man tar fram till dit man vill komma kan se olika ut. “Vigen man

tar fram och vad man gor av den védgen kan se olika ut, men ju fler végar desto battre”.

Schough? anser att forandringen &r bade bra och smart, d& det gett musiker ett bra sétt att
fa publicitet. Hon namner &dven att det idag ar mycket svarare for musiker att tjana pengar
pa musik, mycket pa grund av den digitala utvecklingen med streamingtjénster. Darfor
anser Schough? att & ut sin musik via exempelvis radio- eller TV-reklam &r ett bra sétt
for musiker att ta sig framat och tjana pengar. Detta tar d&ven Olsson® upp, d& dven han
namner att det blivit svarare for musiker att tjana pengar pa musik idag och att

reklamsamarbeten darfor kan vara en viktig inkomstkélla fér manga. Han namner ocksa

! Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11
2 Lydia Schough, telefonintervju, 2019-12-05
3 Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05
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att det gatt sa manga ar sedan reklamsamarbeten blev normaliserat och att han verkligen
kan forsta att man vill ga den véagen. ldag behéver man som musiker géra annat an att
bara spela musik for att fa in en ordentlig inkomst menar han, och att manga idag da

kanske valjer att spela in reklamjinglar eller liknande for att lyckas med detta.

Raisanen?! ser det som en sjalvklar utveckling och anser dven att det ar véldigt skont att
branschen tagit den riktningen. Hon berattar att nar hon och Timo gjorde sitt
reklamsamarbete for Goteborg Energi 2011 var det inte sérskilt accepterat i branschen
och de blev kallade for olika fula saker. Hon ser det dven som ett trakigt uttryck att
musiker endast skall ses som konstndrer och inget annat, och tycker darfor att
utvecklingen &r positiv. Aven Johansson? tycker denna forandring och utveckling &r
positiv, pa manga olika plan. Som konsument tycker han det ar positivt da han anser att
det ar mycket roligare att hora bra latar i reklamer &n att som han sjilv beskriver det “g
runt och ha en délig 14t pa hjarnan”. Han ser dven fordelar for musiker da det ger en bra
exponering med chans att na ut till en ny publik, samt att det ar en inkomst. Han berattar
aven att han ser en foérandring i branschen nér det kommer till folks attityder mot
reklamsynk, dar musiker for 10 till 15 ar sedan kanske bara gjorde reklamsamarbeten for
pengarnas skull, men att musiker idag kan strava efter specifika reklamsamarbeten da de
anser att det sénder ratt budskap for dem som artist. Johansson? menar &ven att
reklamsamarbeten kan ge musiker chansen och friheten till att ha rad med att jobba med

musik pa heltid.

Jonas® beréttar att hon inte tankt pa denna forandring éver huvud taget, men tror att
forandringen kan bero pa att de inblandade i reklamsamarbetet idag kanske tanker pa
helhetsbilden; allt fran vilka som ar med till varfor man har valt just dem. Hon tar sitt eget
reklamsamarbete som exempel och beréttar att just hon valdes till samarbetet for att hon

gor det hon gor, och menar da att hon inte skulle ersatta eller efterlikna nagon annan.

! Lina Raisénen, telefonintervju, 2019-12-13
2 Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
3 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12
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Jonas® resonerar kring om man som musiker kanske fick mindre fria tyglar forr, och
reklam da kanske “bara var” reklam. Hon menar att man kanske ténker mer konstnérligt
idag, dar det skall kdnnas som att det finns mer kénslor och mer dkthet, dven om det

faktiskt inte alltid ar sa.
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5 Analys och diskussion

| detta kapitel kommer vi att analysera det empiriska materialet i foregaende kapitel med
hjalp av teorierna vi kartlagt for i kapitel tre, namligen kongruens, image, autenticitet

och varumarke.

5.1 Artister och deras varumarken

Nar vi bad vara respondenter forklara vad ett varumarke ar for dem, svarade majoriteten
pa ett liknande sétt som Keller (1998) att ett varumérke ar en bild eller idé man skapar
som associeras eller forknippas med en viss produkt, tjanst eller person. Men precis som
Kapferer (2008) forklarar finns det manga definitioner av vad ett & varumarke kan
innebara. Olsson? beskriver ett varumarke som nagot han omedelbart kanner fértroende
till. Han forklarar att ett foretag som hela tiden matar ut sin logga till alilmanheten som till
exempel Apple inger fértroende. Eftersom Apple an ett sa stort och etablerat foretag sa
syns deras marknadsforing i en annan typ av utstrackning, och pa grund av denna
exponering vacks da kanske ocksa ett fortroende hos individen for varumarket. Enligt
Schough? &r varumérket sattet du marknadsfor dig p& och att idag &r det smart att man
marknadsfor sig pa sociala medier. Detta kan vi koppla till Arrudas et al. (2007) teori om
constancy som handlar om att alltid vara konstant och tillganglig pa bland annat sociala
medier och andra marknadsféringskanaler. Eftersom vi idag lever i ett s& digitaliserat
samhalle, kan det vara svart att na ut med sitt varumarke genom mediebruset, men genom
ar att standigt vara synlig och tillganglig pa till exempel sociala medier kommer

varumarket finnas omkring oss.

Althoff® hade en helt annan uppfattning av vad ett varumérke &r och hans beskrivning var
den som skiljde sig mest fran respondenterna. Han forklarade att inneborden fér honom
av vad ett varuméarke ar har forandrats fran det att han véxte upp. Althoff® menar att

! Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05
2 Lydia Schough, telefonintervju, 2019-12-05
3 Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11
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begreppet grundar sig pa kapitalismen och att man idag bara bryr sig om att sélja, vare
sig det handlar om en produkt eller person. Idag anser han att ordet varumarke ar ett
“4ckligt ord” dir man ser alla som ett varumérke. Althoffs® definition kan tolkas som att
det inte finns nagon personlig anknytning till vad han upplever ar ett varumarke, utan att
man kanske istéllet ses som ett namn och inte en person. Detta kan kopplas till det som
Johansson? tog upp angdende Kanye West, namligen hur han som en sé stor och etablerad
artist kanske mer ses som ett varumarke i fansens 6gon an vad Thastrom gor. Det som
Johansson? tar upp om Kanye West och Thastrom kan kopplas till Lilliestams (2009) teori
om autenticitet. Han forklarar dar hur artister ibland anpassar sig och sin musik for det
kommersiella syftet och att detta kan vara problematiskt for artistens integritet och
autenticitet. Vad galler Kanye West ses kanske hans varumérke som hiphopikon mer som
kommersiellt, dels pa grund av musiken men ocksa pa grund av hans kladméarke samt
hans medverkan i Kardashians TV-program. Medan Thastrém ses som en punkikon som
hade hallits mer till svars vid eventuella samarbeten da all den politik han symboliserar
ar vansterorienterad och antikapitalistisk. Av den anledningen ar inte Thastrom lika
kommersiell som Kanye West, vilket ocksa kanske ar orsaken att Thastrom ses mer som

en person an ett namn och i sin tur mer autentisk.

Utifran den empiri vi har samlat in angaende hur vara respondenter ser pa sitt egna
varumarke kunde vi se en viss skillnad och variation i deras svar. Eftersom deras
ursprungliga definition av begreppet varumarke skiljde sig at gjorde &ven deras
beskrivning pa deras egna varumarke det ocksa. En av vara respondenter vars beskrivning
inte skiljde sig & mellan de tva frdgorna var Schough®, som fortsatte att beskriva sitt
varumarke utifran vad hon tidigare hade sagt. Namligen att hennes varumarke bestar av
sattet hon marknadsfor sig pa olika sociala kanaler. Hon beréattar ocksa att genom att skapa
en sida om henne sjalv kan allmanheten fa ta del av vem hon &r som person och artist.

Dock forklarade Schough® att hon &r dalig och okunnig nar det kommer till att

L Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11
2 Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
3 Lydia Schough, telefonintervju, 2019-12-05
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marknadsfora av sig sjalv och har darfor tagit hjélp av personer som besitter denna typ av
kunskap. Detta kopplar vi till det Aaker (2010), Gezelius och Wildenstam (2007) tar upp
angaende hur varumarkets image, identitet och profil, skapar en bild av hur varumarket
vill bli upplevt och vem personen faktisk ar. Har kan vi dra paralleller till Réisanen® nar
hon forklarar att hennes mal och ambition géllande Timos varumarke &r att hans image,
identite och profil ska ge allmanheten en bild av hans varumarke samt vem han ar.

Men ett monster vi kunde se i vara respondenters svar var det att vissa beskriver sitt
varumarke utifran deras egenskaper, bade som personer men framforallt som musiker.
Olsson? och Althoff® namner deras férméagor och kvaliteter som musiker som ett sitt att
beskriva deras egna varumérken. Trots detta forklarar Althoff® att han egentligen inte ser
sig sjalv som ett varumarke, istéallet fokuserar han pa sin yrkesroll och den stolthet han
kanner nar han levererar det som begérs av honom. Althoff® namner att han ar bra pé sitt
jobb och kan gora alla typer av reklammusikstilar, vilket vi uppfattar som ett sétt for
honom att beskriva sin image och hur han vill uppfattas av andra (Aaker 1991; Keller
1993).

Som tidigare ndmnt finns det olika typer av varumarken. En av dessa typer &r teorin om
det personliga varumérket som Calvo-Lorenzo (2016) forklarar éppnar upp mojligheter
for personer att skapa en bestadende bild av vem man &r som person. | Calvo-Lorenzo
(2016) teori tydliggor hon att det personliga varumérket finns till for att personer ska
kunna utmarka sig och skapa nagot eget, vilket kan kopplas till hur Raisanen® beskrev
Timos varumérke. Hon beskrev hans varumarke som personligt och unikt dar hon
forklarar att allt de skapar utgdr ifran Timo Raisanen och att de samarbeten eller arbeten
han gor inte formar om honom. Dock kan det vara svart att formedla ut sitt varumarke pa

ett sadant satt att allmanheten uppfattar ens varumarke pa samma satt. Detta forklarade
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Johansson! nar han beskrev José Gonzalez varumarke ur tva perspektiv dar han delade in
lyssnarna i tva grupper. Den ena gruppen &r inte riktigt bekant med vem Gonzalez
verkligen ar samt vad han intresserar sig for, medan den andra gruppen som &r mer
hangivna och trogna lyssnare vet om att Gonzalez har ett intresse for exempelvis politik,
filantropi, vetenskap och milj6. Nér det géller varumarken &r det viktigt att man ar tydlig
med vet vad de star for, vilket Arruda (2009) forklara i sin teori om clarity. Detta kan vi
koppla till Jonas? svar da hon beskriver sitt varumarke utifran vad hon star for som till
exempel ménskliga réttigheter och ratten att oavsett vilken bakgrund, etnicitet, kon,
laggning man har sa har alla ratten att vara sig sjalva. Genom att uttrycka sitt varumarke
med hjalp av clarity blir det lattare att utmarka sig som ett starkt varuméarke da man skiljer

sig fran konkurrenterna (Arruda 2009).

5.2 Politik och etik

Genomgaende i vara svar frdn majoriteten av respondenterna har varit deras
avstandstagande for viss politik, bade angaende samhéllspolitik och miljopolitik. Om vi
tittar pa det ur en autentisk teoretisk vinkel sa marker vi att respondenterna vill framsta
som arliga och engagerade, och att det ar viktigt for dem att samarbeten sker pa deras
villkor, framforallt ndr deras eget namn starkt blir kopplat till samarbetet. Det skiljer sig
at nar deras egna namn &r framtradande i samarbetet, men att autenticitet eller image inte
ar lika viktigt om de forblir anonyma. Just politiskt s& ar bade Althoff3 och Schough* noga
med att berdtta att de aldrig skulle g6ra ett samarbete med till exempel
Sverigedemokraterna, och Althoff? nimner ocksd att det har mycket med hans
vansterorienterade vardegrund att gora. Detta kan vi koppla till image da vara
respondenter anser att deras personliga asikter maste héra samman med den profil som
de vill spegla utat mot omvarlden (Aaker 2010; Gezelius & Wildenstam 2007). Ett satt
att kontrollera profilen pa &r bland annat genom att noga se dver de samarbetspartners de

! Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
2 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12

3 Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11

4 Lydia Schough, telefonintervju, 2019-12-05
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véljer att arbeta med. Om en musiker hade valt att stalla upp pa ett samarbete med ett
kontroversiellt parti som Sverigedemokraterna kan hen nog rdkna med att det skulle rora
upp en del kanslor och skada dennes image, om inte musikern redan har en profil som
stammer Overens med Sverigedemokraternas asikter och en fanbase som rostar pa
extremhogern. Om en musiker skulle stélla upp pa ett samarbete med en politisk ideologi
som deras fans inte alls kanner igen musikern i, sa hade musikerns image tagit stor skada
av detta. Det hade ocksa lett till att musikern forlorar sin kredibilitet, och man blir da en

sellout.

Vidare kan vi dven se image i musikernas funderingar kring miljéengagemang, géllande
samarbeten med olika produkter som kan ha en paverkan pa miljon. De &r 6verens om att
de inte vill gora reklam for produkter med hég miljopaverkan, och vill hellre lyfta fram
produkter med mindre utsldpp. Samtidigt berattar bade Althoff' och Olsson? att nér de
slappte “Release me” for Saabs nya bioetanolbil, sd var inte miljo ndgot som hade sérskilt
hog prioritet. Vara respondenter ar dock dverens om att idag ar de alla intresserade av
miljovanligare samarbeten. Klimathotet ar nagot som fatt strre utrymme i media idag an
for 12 ar sen nér “Release me” sldpptes, vilket har paverkat omvirlden stort och ar darfor
viktigt att tanka pa for musiker som gor reklamsamarbeten. Precis som Johansson® sager
sa skulle Gonzalez tacka nej till ett samarbete med Jeep, for skulle han inte gora det hade
hans fans kanske borjat tvivla pad Gonzalez kredibilitet, da han framstar som en medveten
artist. Enligt Aaker (2010) och Gezelius & Wildenstam (2007) sa hade Gonzélez profil

inte dverensstamt med den image han vill formedla vid ett sadant samarbete.

Vi skulle ocksa kunna saga att musikerna vi har pratat med har manga olika images, som
Tarnovskaya och Bertilsson (2017) varit inne pa. Detta da de ar tydliga med att de
samarbeten de gor ser olika ut beroende pa om deras namn ar synligt eller ej. De kan

darfor tanka sig att slappa pa sina personliga asikter nagot om deras namn inte syns, da

L Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11
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detta inte skulle paverka deras varumarkes image. Althoff! berattade att han har valdigt
starka antikapitalistiska asikter och att politik & nagot som han inte tummar pa, men han
medger ocksa att han har samarbetat med foretag som inte haft den bésta miljésynen.
Althoff! ar dock en musiker vars namn inte ar speciellt synligt dd han framst ar latskrivare,

vilket vi forstar fran intervjuerna ar en avgorande faktor i valet av samarbetspartners.

5.3 Artister i reklamsamarbeten

Da vi analyserade vara intervjuer kunde vi se en viss skillnad i vara respondenters svar
vad det gallde kongruensen mellan deras egna varumérke och de varumdrken de
samarbetar med. Vi kunde se att de artister som inte var fullt sa framtradande i de
reklamsamarbeten de gjorde inte ansag kongruensen som mycket viktig, medan de som
ar mer framtradande tyckte det var viktigare. Bade Schough' och Althoff? beskriver sina
roller som mer anonyma och &r darfor inte lika petiga med vilka samarbeten de ingar,
men bada ar dock valdigt tydliga med att de har en tydlig grans for vilka typer av
samarbeten de undviker. De bada granserna ar olika, dar Althoff? tar starkt avstand fran
samarbeten med politiska asikter som inte stimmer 6verens med hans egna, och Schough!
inte skulle kunna inga samarbeten med exempelvis kasinon, alkohol eller nagot liknande
som &r skadligt for kroppen. Detta vill vi koppla till teorin om autenticitet (Lilliestam
2009), d& béde Althoff? och Schough? vill géra ndgot de stravar efter - att livnara sig pa
musik - men samtidigt behdver de anpassa sig efter olika normer och kommersiella krav
for att kunna véxa och sprida sin musik. Enligt Lilliestam (2009) paverkar anpassningen
till kommersiella krav artistens integritet, nagot som vi dock ser motsatsen till hos vara
respondenter. Trots att de gér kommersiella samarbeten sa &r det trots allt mycket noga
med att dessa samarbeten inte &r ndgot som gar emot deras vérderingar. Vi fann det dven
intressant att vara respondenter tyckte det var viktigare att varumarkena stamde dverens
med varandra om de var mer framstaende i samarbetet, och fragar oss om detta kan bero

pa att deras image kanske inte paverkas pa samma sétt? Pa detta satt kan det vara en fordel

! Lydia Schough, telefonintervju, 2019-12-05
2 Erik Althoff, telefonintervju, 2019-12-11
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att vara anonym i ett reklamsamarbete, men a andra sidan kan det dven vara en nackdel
dd musikern missar en chans att exponera sig och sin musik. Precis som Olsson?
forklarade var deras reklamsamarbete en sprangbrada for bandets karriar, vilket ar en

chans musiker missar om de valjer att vara anonyma i sina reklamsamarbeten.

Jonas? talar om att inte heller hon skulle kunna ingé ett reklamsamarbete dar det finns
politiska asikter som skiljer sig fran hennes egna, men att det finns andra faktorer som ar
mindre viktiga for henne. Med detta menar hon exempelvis att hon kanske inte skulle
vilja gora ett samarbete med ett bensinbilsforetag, men att hon hellre skulle gora ett
samarbete med ett elbilsforetag. Likasd namner Olsson? att det &r viktigt for honom att de
varumarken han samarbetar med skall ha dverensstammande vérderingar med honom
sjalv. Johansson? berattar att Gonzalez &r noggrann da han valjer sina samarbeten, och att
han har en linje han utgar fran da han beslutar sig fér reklamsamarbeten. Ar samarbetet
nagot han haller med om sa tackar han ja, och ar det inte det sa tackar han nej. Detta kan
vi koppla till teorin om kongruens mellan kandis- och varumarkesassociation, dar de talar
om hur det for manga foretag kan kannas sjalvklart att kongruensen mellan kandis och
foretag bor vara tydlig och positiv (DeSarbo & Harshman 2012). Men de talar &ven om
hur kongruens inte alltid behover betyda likhet mellan de sa kallade Gvertonerna, och hur
det i vissa fall till och med kan l6na sig att vara mer aventyrlig i sitt tillvagagangssétt. Det
kan till och med vara en vardefull tillgang for foretaget att hitta en indirekt koppling
mellan varumérke och talesperson som kénns logisk for kunden (ibid.). Detta &r vad bade
Gonzalez, Olsson! och Jonas® talar om; att de kanske inte har direkta associationer till
varumarken de samarbetar med, men att deras samarbeten dnda kanns trovardiga och

logiska.

1 Magnus Olsson, telefonintervju, 2019-12-05
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Raisanen! kom med en annan intressant asikt, och menar att alla samarbeten hon och
Timo gor med andra foretag skall gynna bada parter, men att varumarkena i sig inte
behdver Gverensstamma. Sa lange bada parter dr dverens om vad som ar gynnsamt och
tillsammans skapar en matchning menar Raisanen” att det &r ett lyckat samarbete. Detta
vill vi kan koppla till co-brandingteorin, dar kandisar medfor sin igenkanningsfaktor till
ett reklamsammanhang vilket kan gynna bada parter (llicic & Webster 2011; Kamins
1990). Precis detta &r vad Raisanen” talar om och vill uppnd med sina samarbeten. Aven
detta gar att koppla till kongruensteorin (DeSarbo & Harshman 2012), da Réisanen inte
har nagon direkt koppling till det féretag de gjorde reklammusik fér, men att samarbetet
anda kanns gynnsamt och logiskt for alla parter.

5.4 Artister autenticitet och image

Vara respondenter har varit véldigt enade i att de & mana om sin image nar de ingar
reklamsamarbeten. Samtliga Gvervager vad de valjer att representera, framforallt nar
deras egna namn syns i samarbetet. Far de daremot chansen att vara anonyma sa &r detta
dock inte fullt lika viktigt. Vad vi kan lasa mellan raderna ur dessa svar ar att det i
slutdndan handlar om pengar och att ha en inkomst, och att det &r detta som goér att man
kan tumma pa sina varderingar nagot. Vi forstar att musikbranschen har férandrats enormt
sen det ansags fult att gora samarbeten, och att musiker idag darfor inte kan vara lika
petiga med vad for samarbeten de valjer att gora. Valjer musikern bort ett samarbete dar
de far vara anonyma med ett bolag som de inte publikt hade valt att samarbeta med, sa
kanske det hade kunnat paverka hela inkomsten den manaden. Det ar sonika inte helt
enkelt att bara tacka nej till de samarbeten man hade undvikit, hade man varit ekonomiskt
oberoende. Detta ar ndgot som Althoff? tar upp di han sjilv anser att det #r “selling out”
om man gor ett reklamsamarbete trots att man redan tjanar tillrackligt pa sin musik utan
att gora dessa samarbeten. Vara respondenter har darfor hittat ett alternativt sétt att fa in

pengar utan att offentligt riskera att slappa pa sina varderingar.

! Lina Raisanen, telefonintervju, 2019-12-13
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Raisanen’ forklarar att det inte spelar nagon roll att man gor reklamsamarbeten, utan att
det handlar om hur man gor dem. Hon menar att det ska presenteras snyggt, och da kan
vi titta pa artister som gor reklamsamarbeten med “snygga” reklamfilmer, jamfort med
de som gor ett mer uppenbart exempel pa reklam. | samtliga av vara respondenters fall ar
reklamerna de har satt sina namn offentligt pa estetiskt tilltalande filmer. Detta kan vara
en anledning till att deras image inte paverkas namnvart, eller att deras autenticitet inte
forsvinner eller att de forlorar trovardighet. Till exempel sa har knappast Oh Laura nagot
med bilar att gora, men reklamfilmens bilder i samband med laten skapar en kraftfull
upplevelse for betraktaren som gor att bandet knappast far en stampel av att vara sellouts.
Detta stammer aven in pa Gonzalez samarbete da han inte pa nagot satt kan kopplas ihop
med en TV-apparat annars, men resultatet ar visuellt tilltalande vilket gor att hans fans
kan acceptera samarbetet utan att han forlorar trovardighet. Detta skulle kunna kopplas
till Lilliestams (2009) teori om autenticitet, for trots att vara respondenter har gjort
kommersiella samarbeten sa ar det inte nodvandigtvis att det paverkar deras trovardighet,
pa grund av att den kommersiella kraften i reklamfilmen inte ar sarskilt uppenbart reklam.
Det finns inga slogans i filmerna som trycks ner i halsen pa askadaren, utan det &r snarare
ganska diskret och istallet kanske dskadaren enbart reagerar positivt om det ar en lat de
kénner igen. I kontrast med “Release me” och “Heartbeats” dr Rdisdnens samarbete med
Goteborg Energi starkt kopplat till honom da hans varumarke pa liknande séatt med Hakan
Hellstroms &r att Goteborg ar en del av honom. Det &r alltsa inte sa konstigt att Réisanen
valjer att gora ett samarbete med ett féretag som har namnet av en stad som personifierar
honom. Detta kan vi koppla till teorin om image (Aaker 2010; Gezelius & Wildenstam
2007) dar man talar om identitet och hur profilen bor stamma in pa hur varumarket vill
uppfattas. Forhallandet mellan Raisanen och Goteborg kan ocksa kopplas till autenticitet
och storytelling, da Timo Raisanen har en sa pass stark koppling till Géteborg genom sin
uppvéxt, vilket gor att hans trovardighet i detta reklamsamarbete kan vara intakt (Kao
2019).

! Lina Raisanen, telefonintervju, 2019-12-13
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En annan faktor som tillkommer ar méjligheten musikerna far om de gor ett framgangsrikt
reklamsamarbete, det vill siga vad detta kan leda till efterat. Bade Jonas® och Réisanen?
syftar pa den uppmarksamhet och plats man far som musiker vilket kan bidra till en karriar
som tar fart, vilket kan betyda fler livespelningar och turnéer vilket betyder en storre
inkomst, och en mojlighet att satsa fullt pa att géra musik pa heltid. Precis detta menar
Olsson® har hint honom efter “Release me”, och att manga fler dorrar dppnats. Paverkas
“nya” artisters autenticitet pa samma sétt som redan etablerade namn i musikbranschen?
Samtliga vi har pratat med har gjort sina samarbeten tidigt i karridren, och kanske darfor
inte riskerat att forlora kredibilitet. Johansson? talar om Refused som han samarbetar med
och menar att de inte far manga erbjudanden pa grund av att de blandar in politik i sin
image och musikskapande, och vi kan da tanka att ett sadant band hade forlorat mycket
kredibilitet om de helt plotsligt borjade gora reklamsamarbeten jamfort med vara
respondenter i starten av sina karriérer. Just Refuseds situation kan dras till Lilliestams
(2009) teori om att autenticitet paverkas beroende pa vad for slags musik man spelar och
vad for egenskaper tilldelas musiken - Refused som spelar musik &t punkhallet hade
kanske inte kommit undan utan att forlora trovéardighet om de helt plotsligt hade gjort
reklam, vilket hade blivit konstigt da det & motsatsen mot vad punken historiskt star for.

Althoff° hade en asikt som gar emot allt som sagts om autenticitet tidigare - om du gor
reklamsamarbeten nu for tiden anses du framgangsrik och som en riktig artist, da vem
som helst kan gora och dela sin musik idag. En artist som gor reklam &r en artist som blir
trodd och far agera talesperson for en produkt. En person anses idag som lyckad om denne
g0r samarbeten, déd det blir tydligt att “det gar bra” for denne. Om varumirket musikern

gor reklam for i sig dessutom ar ett varumarke med hdg trovardighet och anses genuint
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av gemene man, sa kan detta oka kredibiliteten for artisten. Olsson® ar inne pa detta med
exemplet om ifall en musiker gar pa fredsdemonstrationer och samtidigt gor reklam for
vapen. Dels hade detta resulterat i en dubbelmoral som blir svar for artisten att ta sig forbi,
men ocksa att vapen ar nagot sa pass extremt som de flesta musiker hade forlorat

trovardighet om de valt att forespraka.

5.5 Foréndringen i musikbranschen

Vid fragan om hur vara respondenter sag pa forandringen i musikbranschen, dar det idag
ar allt mer eftertraktat att gora reklammusik och medverka i reklamsammanhang, vill vi
dra kopplingar till teorierna om personliga varumarken, co-branding samt autenticitet.
Althoff! menar pa att begreppet “sellout” idag inte har ndgon negativ klang, da att silja
ut sig ar det coolaste man kan gora. Att sédlja produkter och vara férknippad med stora
varumarken ses idag som ett stort tecken pa framgang menar Althoff, och detta vill vi
koppla till det Calvo-Lorenzo (2016) talar om i sin teori om personliga varumarken.
Calvo-Lorenzo (2016) talar namligen om hur det personliga varumarket dppnar upp olika
mojligheter for personen i fraga, om denne bara anvander varumarket ratt. Det personliga
varumarket skapar en staende bild av vem man ar som person och hjélper aven till for att
en person skall kunna definiera sig i sin bransch, vilket &r precis vad Althoff? talar om.
Att som musiker vara forknippad med ett varumarke vill vi daven koppla till co-branding
teorin, som aven den tar upp hur ett sddant samarbete kan gynna bada parter samt vara ett
satt for en artist att sticka ut fran mangden och fanga konsumenters uppmarksamhet (llicic
& Webster 2011; Keller 2013; Kim, Lee & Lee 2007; Rodrigues, Flavio & Souza,
Victoria & Leitdo, Jodo 2009).

Bade Schough?® och Olsson* tar upp att de tycker denna forandring i musikbranschen ar
nagot bra, da det ger musiker ett nytt satt att tjana pengar och forsorja sig pa musik. Detta
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ar nagot vi finner intressant, da det motsétter sig det Lilliestam (2009) tar upp om
autenticitet. Han menar att man som musiker inte kan vara kommersiellt framgangsrik
och autentisk samtidigt, dd man for att bli kommersiellt framgangsrik maste skapa musik
som &r anpassad for att en stor massa skulle gilla denna (ibid.). Detta skulle kunna tyda
pa att det skett en forandring pa synen av autenticitet hos musiker, och att det idag inte
ses som icke autentiskt att ens musik ingar i reklam. Lilliestam (2009) tar dock aven upp
att sa lange en musiker skapar nagot eget och att musiken matchar uttrycket och imagen
musikern vill formedlar s& skall detta ses som autentiskt. Detta kan vi koppla till d& Jonas®
talar om det reklamsamarbete hon gjorde, dar just hon blev vald for att hon gor just den
musiken hon gor. Har ser vi ett tillfalle da Lilliestams (2009) bada teorier motséger
varandra, och anser darfor att det kan vara mojligt att bada vara kommersiellt

framgangsrik och autentisk samtidigt.

N&gra som ocksa tog upp den ekonomiska aspekten var Johansson? och Raisanen®, da
aven de ansag att forandringen skapat en chans for musiker att forsorja sig pa musik. Dock
tog dessa tvéa respondenter upp andra aspekter vi ansag intressanta. Johansson® berattar
att han ser en forandring i branschen dar musiker forr kanske gjorde reklamsamarbeten
endast for pengarnas skull, men att de idag till och med kan stréva efter att gora specifika
samarbeten da de anser att det sander ratt budskap for dem som artist. Har ser vi ett tydligt
exempel pa nar musiker forsoker skapa en image for sig sjalva, genom att skapa en bild
av hur de vill bli upplevda (Aaker 2010; Gezelius & Wildenstam 2007). Vi anser dock att
det kan bli svart for musiker att skapa ratt image for sig sjalva bara genom att medverka
1 “ratt” reklamsamarbete, d& det krivs att bade musikerns profil, identitet och image
overensstimmer med varandra for att hen skall upplevas trovardig (ibid.). Raisanen? talar
om att ndr de gjorde sitt samarbete var det inte alls accepterat i branschen och namner
dven att hon tycket det &r trdkigt att musiker endast skall ses som konstnarer. Aven detta

kan vi koppla till vad Lilliestam (2009) sdger om att musiker inte kan vara autentiska om

1 Julia Jonas, telefonintervju, 2019-12-12
2 Morgan Johansson, telefonintervju, 2019-11-27
3 Lina Raisanen, telefonintervju, 2019-12-13
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de ar kommersiellt framgangsrika, men &ven i detta fall har musikern i fraga skapat
stycket sjéalv vilket motsager hans teori. Detta kan tyda pa att ett satt for musiker att
framsta som autentiska i branschen, ar att skriva egen musik som speglar deras image da

de ingdr reklamsamarbeten.
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6 Slutsats

| detta avslutande kapitel kommer vi att presentera studiens slutsatser som uppkommit
fran de tidigare kapitlen. Under var undersokning och analys om kongruensen mellan en
musikers varumérke gentemot de varumérken de gor samarbeten de gor, utifran faktorer
som autenticitet och image har vi kommit fram till foljande slutsatser och tankar kring
amnet. Dessa slutsatser kommer i detta kapitel presenteras samt sa kommer &ven studiens

forskningsfragor att besvaras.

6.1 Besvarande av forskningsfragor

6.1.1 Hur resonerar musiker kring kongruensen mellan sitt eget varumarke och de
varumarke de ingar reklamsamarbeten med?

| denna studie har vi undersokt hur musiker resonerar kring kongruensen mellan sitt eget
varumarke och de varumarke de ingar reklamsamarbeten med utifran faktorer som
autenticitet och image. Utifran den empiri vi samlat in samt den analys vi gjort har vi
kommit fram till beslutsprocessen ser olika ut dels pa grund av hur man beskriver sitt
egna varuméarke men ocksa vilken roll man spelar i respektive reklamsamarbete. Trots att
de flesta av vara respondenter beskrev begreppet varumarke pa liknande satt kunde vi se
en tydlig skillnad i hur de beskrev sina egna varumarken. | och med detta sa blev det aven
en stor skillnad mellan hur avgorande kongruensen var samt hur mycket vara
respondenter resonerade kring den. Detta sag vi tydligt hos de respondenter vi talat med
som var nagot mer anonyma och dar man inte gick ut med vem som var rosten eller
kompositoren bakom musiken. Dessa la ingen storre vikt vid att respektive varumarken
behdver dverensstamma, dels pa grund av att vissa ansag att samarbetet var en viktig
inkomstkalla samt att reklamsamarbeten idag ger en bra exponering for musikern. Dock
kunde vi se en aterkommande asikt dar alla vara vara respondenter hade en moralisk
vagledare nar det kommer till vilka reklamsamarbeten de skulle géra och inte. Detta var
inte bara viktigt for deras varumarke utan framst for vad de sjdlva star for som

privatpersoner.
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Precis som DeSarbo och Harshman (2012) tar upp i sin teori har dven vi upptackt att det
kan vara gynnsamt for bade foretag och musiker med ett samarbete dar kopplingen mellan
de bada parter inte kanns sjalvklar men pa nagot satt logisk. Som till exempel Réisanens
samarbete dar man vid forsta anblick inte ser en tydlig koppling mellan de bada
varumarkena, men dar det istallet skapas en matchning med hjalp av musiken. Det vill
saga dar man med musikens formaga lyckas lyfta fram reklamfilmens budskap. Detta
samarbete ar ocksa ett exempel pa déar bade musiker och foretag gemensamt skapat nagot
som for bada parter kanns gynnsamt. Vi ser aven likheter till detta hos de resterande
respondenterna, vilket leder oss fram till slutsatsen att musiker som ingar
reklamsamarbeten inte nédvandigtvis lagger sitt framsta fokus pa att det skall finnas en
direkt kongruens mellan varuméarkena. Snarare lagger musiker vikt vid att de bada
parterna delar och har liknande vérderingar. Vi har &ven kunnat dra slutsatsen att musiker
idag inte drar sig fran att gora reklamsamarbeten oavsett kongruens, da ett lyckat
reklamsamarbete for manga av vara respondenter dppnat upp dorrar for dem och drivit

deras karriar framat.

6.1.2 Hur ser musiker pa faktorn autenticitet nar de ingar reklamsamarbeten?

Under denna studie har det framkommit for oss hur viktigt det ar for vara respondenter
att behalla sin autentiska adra men att respondenterna definierar autenticitet pa olika sétt.
Dé autenticitet ar ett komplext begrepp och har olika betydelser for olika manniskor,
forstar vi att det kan vara svart att svara pa denna fraga. Vi forstar att alla respondenter
vill ses som genuina, &kta och trovardiga, men samtidigt lever vi i ett samhalle d&r man

maste tjana pengar for att fortsatta kunna gora det man brinner for.

Néar det kommer till just autenticitet &r samtliga respondenter éverens om att det ar viktigt
nar de ingar reklamsamarbeten som tydligt kopplas till dem sjalva, men att behovet av
autenticitet &r mindre nér de far lov att vara anonyma i sina samarbeten. Detta ar dock

inte nddvandigtvis nagot som de har problem med éverlag, da de ser den positiva aspekten
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i att fa gora dven dessa arbeten. Aven om musikerns namn inte far plats offentligt i en
kampanj de genomfor, sa far de anda spridning i branschen med hjélp av varje samarbete
de gor. Detta ar nadgot som kan leda till fler jobb och storre spridning for deras personliga
varumarke. Vara respondenter &r ocksa av idén att om ett reklamsamarbete skots snyggt
sa behover det inte paverka autenticiteten hos musikern. En reklamkampanj som &r
estetiskt tilltalande &r inte lika tydligt marknadsforing, och kan vara ett annat satt att vara
konstnarlig pa. Nagot som vi marker ar viktigt ar ocksa valet av foretag man samarbetar
med. Ingen vill samarbeta med ett foretag som varken politiskt eller etiskt kan anses
negativt, och de valjer hellre i sa fall att avsta samarbetet snarare &n att ga emot sina egna

varderingar.

Liksom Gill och Klasson (2011) ser dven vi en fordndring i sambandet mellan
kommersialism och autenticitet, och haller med dem om att synen pa kommersialism som
icke-autentiskt haller pa att suddas ut. Reklamsamarbeten &r idag en stor chans fér manga
musiker att ta sig framat i branschen, och tabut kring att gora reklammusik &r idag nagot
som i princip inte finns langre. Idag ar ett lyckat reklamsamarbete snarare ett tecken pa

framgang, an ett tecken pa att man salt ut sig.

6.1.3 Hur ser musiker pa faktorn image nar de ingar reklamsamarbeten?

Genom arbetet har vi markt hur starkt relaterade begreppen image och autenticitet ar for
musiker. En musiker kan ha en image utan att hen nédvéndigtvis kénns autentisk, men
det verkar svarare att vara autentisk utan att det ar en del av ens image. Det ar tydligt hos
vara respondenter att en viss image kan paverka hur vél vi accepterar att en musiker gor
ett reklamsamarbete. Ett punkband skulle troligtvis fa mycket mer kritik for ett
reklamsamarbete an ett kommersiellt popband, da deras image skiljer sig och punkbandet
alltsom oftast har en antikapitalistisk image som fansen inte hade accepterat att man
slappte pa, och man kan forlora all autenticitet man byggt upp. Har ser vi att autenticitet

och image hor ihop, och att autenticitet &r en del av musikerns image.
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Som tidigare namnt ansags man forr att vara en sellout om man som musiker valde att
ingd reklamsamarbeten, en konflikt som idag inte finns langre. Att inga
reklamsamarbeten idag paverkar generellt inte musikers image, sa lange reklamen inte
helt motsager vad musikern star for. Vi kan dven konstatera att musiker vars musik ingatt
i estetiskt vackra reklamfilmer, inte har haft ndgon negativ inverkan pa deras image, utan
tvartom. Dessa musiker har inte setts som sellouts, utan snarare tvartom fatt ett stort

uppsving och setts som respektabla musiker.

6.2 Besvarande av syfte

Syftet &r att undersoka vilken betydelse det har for en musiker att deras varumaérke
dverensstammer med de varumarken de valjer att inga reklamsamarbeten med. Vidare
vill vi undersodka hur faktorer som autenticitet och image kan vara av betydelse for en

musiker nar de ingar i dessa samarbeten.

Denna studie har gett oss en djupare insikt och forstaelse angaende kongruensen mellan
musiker och varumarken de samarbetar med samt hur musiker ser pa faktorer som
autenticitet och image nar de ingar reklamsamarbeten. Utifran var analys har vi kunnat
konstatera att kongruensen mellan varumarkena inte behdver ha en direkt koppling, men
det &r viktigt for musikerna att de kan sta for de samarbeten de gor. Vi har sett en skillnad
i hur artister resonerar beroende pa om de ar mer framstaende eller anonyma i
reklamsamarbetet dar de mer anonyma musikerna kanske inte &r lika noga med vilka
foretag de gor reklamsamarbeten med. Sa lange inte foretaget de samarbetar med har
varderingar som gar emot det musikern star for, sa ar inte kongruensen lika viktig. Det
skulle exempelvis inte vara lampligt att en musiker gor reklam for vapenindustrin for att
nagra dagar senare ga pa en fredsdemonstration, och detta skulle formodligen ha negativa
konsekvenser pa dennes image. De musiker vi pratat med har inte haft en speciellt tydlig
bild av deras egna image, och vi har da upplevt utifran vara intervjuer att image inte har
haft lika stor betydelse for dem som autenticitet har haft. Vi har funnit att det &r mycket

viktigare for en musiker att de upplevs som autentiska, snarare &n att deras image
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paverkas. Dock gar dessa tva faktorer hand i hand och paverkar darfor varandra. Ifall man
som musiker gor ett samarbete som framstar som icke autentiskt, si kommer detta
paverka hur folk upplever musikern och darmed dven dennes image. For att lyckas med
ett reklamsamarbete behover varumarkena inte vara kongruenta sa lange varderingarna
hos varumarkena inte ar motsagande varandra. Darmed paverkas heller inte musikerns

image negativt och de framstar som autentiska.

Vi har upptéckt att samtliga av vara respondenter anser att autenticitet ar viktig, men just
i detta sammanhang vad géller reklamsamarbeten har vi fatt intrycket av att autenticitet
varderas pa ett annat satt, det vill siga beroende pa om man ar anonym eller inte. Da
autenticitet och image ar mycket komplexa begrepp har det dven varit svart att mata hur
betydelsefulla dessa ar for musiker, men vi har dock kunnat se att det ar av betydelse, om
an valdigt individuellt. Med detta i atanke har vi kommit fram till att samtliga faktorer vi
diskuterat i detta arbete - sasom kongruens, autenticitet och image - r viktiga fér musiker,
men uppfattningen av vad faktorerna innebar samt hur viktiga de ar skiljer sig mycket

mellan person till respektive samarbete.

6.3 Teoretiska och praktiska implikationer

Var forhoppning med denna studie &r att i teoretisk bemarkelse kunna ge andra forskare
en djupare inblick i hur reklammusik och reklamsamarbeten hénger ihop med faktorer
som kongruens, image och autenticitet. Det kan ocksa vara ett sétt att borja prata om
begreppet autenticitet pa ett annorlunda satt, da termens traditionella innebord i relation
med reklamsamarbeten bor utvecklas, vilket vi har visat med denna studie. Vi anser att
amnet vi forskat om ar aktuellt, speciellt da attityden mot reklammusik férandrats
avsevart de senaste 20 aren och idag ar nagot helt annorlunda mot vad det var da. Hittills
har vi markt att man i tidigare studier framst fokuserat pa reklamsamarbeten ur foretags
synpunkt snarare an ur musikers synpunkt, och dar fann vi ett gap som vi ville fokusera
pa. Var forhoppning i praktisk bemérkelse ar att bland annat musiker skall kunna ta del

och dra nytta av detta arbete, och att de med hjélp av vara respondenters svar far en ny
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bild av musiker i reklamsamarbeten. Med hjélp av var studie kanske de upptacker att
autenticitet inte ar vad det alltid har varit, och att det inte heller &r nagot de riskerar forlora
om de ingar ett reklamsamarbete pa ratt sitt. Att gora detta arbete har dven gett oss
forfattare en ny och tydligare bild av reklammusik och reklamsamarbeten samt gett 0ss
chansen att tala med manga olika och erfarna aktorer inom just denna bransch samt

musiksverige.

6.4 Vidare forskning

Det har blivit mer klart for oss att det finns utrymme till att vidare forska kring detta &mne,
antingen genom andra omraden eller genom andra metodsétt. Exempelvis genom att gora
en kvantitativ studie inom detta omrade med fokus pa konsumenterna och hur de ser pa
musiker som ingar reklamsamarbeten, gallande autenticitets- och image aspekten. Man
kan ocksa forska vidare och mer djupgaende i begreppet autenticitet och vad det har for
betydelse inom musikbranschen idag, jamfort med for bara tio ar sen. Vad vi har markt
tydligt i var studie ar att autenticitet ar ett komplext begrepp som manga av vara

respondenter hade svart att definiera.
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Bilagor
Intervjufragor
1. Beratta lite om dig sjalv och ditt yrke.
2. Vad ar ett varumarke for dig?
3. Hur skulle du beskriva ditt varumérke?
4. Ar det viktigt for dig att ditt eget varumarke dverensstimmer med varumérket du
arbetar med? Varfor/varfor inte?
5. Hur ser du pa faktorer som autenticitet och image nar du ingar i ett
reklamsamarbete?
6. Tror du att ditt varumarke framstdr som mindre autentiskt om du ingar
reklamsamarbete? Varfor/varfor inte?
7. Tror du att din image paverkas? Varfor/varfor inte?
8. Hur ser du pa politiska och etiska aspekter nar du ingar ett reklamsamarbete?
9. Hur ser du pa forandringen i musikbranschen, dar reklamsamarbeten forr ansags
vara en "sellout" men idag &r mer accepterat i branschen?
10. Finns det en rédsla hos dig att du alltid kommer att associeras med den reklam du

gjort musik for? Utveckla géarna.
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