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Denne artikel omhandler musik i tv-reklamer i et tekstanalytisk perspektiv. Der tilbydes
en analytisk ramme, som involverer tre sammenhcengende niveauer: tekst, ko-tekst og
kontekst. Niveauet for kontekst preesenteres som et spargsmal om transtekstualitet
omhandlende relationen mellem musikken i tv-reklamen og musik udenfor tv-rekla-
men. Niveauet for ko-tekst preesenteres som et spergsmal om relationerne mellem tv-
reklamens tekstuelle elementer, og der identificeres et primert niveau for audiovisuel
betydningsdannelse. Tekst niveauet preesenteres som et spargsmal om struktureringen
af selve musikken i tv-reklamer, og der identificeres en reekke forskellige musikformater.
Hvert af de tre niveauer er diskuteret og differentieret i forhold til yderligere en reekke
analytiske kategorier, og gennemgdende er disse analytiske kategorier eksemplificeret
med reference til tv-reklamer vist pa dansk tv.

Hvordan lyder en tv-reklame? For en umiddelbar vurdering ma svaret veere: Den lyder af
hvad som helst! Tv-reklamens lyd repraesenterer nemlig en bred vifte af lydobjekter, stilarter,
formater og funktioner. Dette indtryk forstaerkes givetvis af, at der i naturalistiske recepti-
onssituationer typisk heres flere tv-reklamer i umiddelbar forlaengelse af hinanden. Men
selv med denne modifikation in mente ma det anfgres, at ingen anden tv-genre udviser
en sa hgj grad af heterogenitet hvad angdr lydforekomster. Tv-reklamer benytter sig af, og
blander, stort set alle tilgeengelige udtryksformer og genrer, som de fx kendes fra egentlige
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tv-programmer (Jantzen & Stigel, 1995). Mens diverse former for reklamering nok praeger
egentlige programmer og programelementer (se Graakjaer & Jantzen, 2009b for en ana-
lyse hvad angar musik), sa er den modsatte praegning mere udtalt: Tv-reklamer kan vaere
iscenesat som nyhedsudsendelser, mini-film (dramaer), quiz-shows, musikvideoer, sports-
udsendelser, reportager etc. Fglgelig lyder tv-reklamen ogsa af disse inspirationskilder: En tv-
reklame forklzedt som fx en nyhedsudsendelse involverer typisk umiskendelig nyhedsmusik
(for analyser af nyhedsmusik, se Leeuwen, 1989; Tagg & Clarida, 2003; Graakjeer, 2004).

Men hvad kendetegner mere konkret musik i tv-reklamer, og pa hvilken made kan
musikken analytisk begribes? Hvis vi frekventerer foreliggende forskning, sa er der ikke over-
veeldende megen hjalp at hente til besvarelse af disse spargsmal. Det er der mange grunde
til, men bidragende er i hvert fald at medieforskningen har haft en tendens til at fokusere pa
verbaltekstlige og visuelle dimensioner (som ogsa bemaerket i Negus & Street, 2002; Don-
nelly, 2005; Bruhn Jensen, 2006), og det er pa den baggrund ikke overraskende, at et under-
visningsmateriale om tv-reklamer kan baere titlen Blik for tv-reklamer (Gjessing & Wolstrup,
2000). Hvad angar musikvidenskaben har interessen for musik i tv-reklamer generelt vaeret
liden, fragmentarisk og undertiden preaeget af en kompromitterende grundtone. Musik i
tv-reklamer er fx blevet betegnet som slet og ret "darlig musik” (Motte-Haber, 1972, p. 25,
min oversattelse), og serligt brugen af praeeksisterende musik (mere om det faenomen
nedenfor) har faet analytikere til at reagere kraftigt: Der tales fx om, at musikken "nedggres
til prostitution” (Schmidt, 1983, p. 95; se ogsa Savan, 1993 og Burns, 1996). Andre musikvi-
denskabelige — iseer populeermusikvidenskabelige — bidrag har haft en mere afbalanceret
tilgang til studiet af musik i tv-reklamer, og disse tiltag skal jeg eksplicit traekke pa i det fal-
gende (for et systematisk review af forskningen pa omradet, se Graakjeer, 2008, pp. 14-140
samt Graakjeer & Jantzen, 2009a).

Sa pa den baggrund er det artiklens zerinde at give en introduktion til, hvad der konkret
kendetegner musik i tv-reklamer.' Jeg skal i den forbindelse fokusere pa musik i tv-reklamer
som et tekstuelt faenomen, og det betyder, at produktions- og receptionsperspektiver ikke
skal inddrages i nogen vaesentlighed. Artiklen vil indledningsvis praesentere en analytisk
rammemodel og dernzest uddybe og eksemplificere rammemodellens delelementer.

Tekstanalytisk raimmemodel

Tekst forstas her bredt som et "sample of culture” (Geertz, 1973, p. 11), der kan betragtes
og, mere metaforisk, ‘gas rundt omkring’ og 'kopieres’. Disse samples of culture ma sa forstas
som dele af det betydningspotente “fletveerk”, der kendetegner menneskekulturer: "I take
culture to be those webs [man is an animal suspended in webs of significance he himself
has spun] and the analysis of it to be therefore not an experimental science in search of law
but an interpretive one in search of meaning” (ibid,, p. 5). Tekstanalyse involverer ogsa her
kontekstanalyse, og pa et overordnet niveau skal kontekst forstas som "a semiotic concept
of culture”, hvorom det mere konkret geelder: "As interworked systems of construable signs
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[...], culture is [...] a context, something within which they [construable signs] can be intel-
ligibly [...] described” (Geertz, 1973, p. 14). Begrebet om ’kontekst’ bruges altsa her om de
‘udenomstekstlige’ forhold, som betinger teksten, og herunder dens kodning og afkodning.
Det er sd at sige tekstens "natural "habitat” (Mey, 1993, p. 181), der henvises til. En specifik
form for kontekst, som jeg skal opholde mig seerligt ved,? er feenomenet transtekstualitet,
nemlig: “the ensemble of any type of relation, explicit or not, that may link a text with
others” (Lacasse, 2000, p. 36).

Der er imidlertid endnu et tekstanalytisk niveau (ud over 'tekst’ og ’kontekst’), der skal
vise sig relevant at fremhave i denne sammenhaeng. Det drejer sig om det, som jeg vil kalde
niveauet for kotekst, nemlig "that portion of text which (more or less immediately) sur-
rounds it” (Mey, 1993, p. 184).1 tv-reklamen er musik, tale, reallyd, effektlyd og diverse visu-
elle elementer at betragte som analytisk szrskilte tekstelementer, og nar det tekstanalytiske
niveau beskrives som kotekstuelt, sa henvises der til analytisk opmaerksomhed pa forholdet
mellem de involverede, savel asynkront som synkront udfoldede tekstelementer.*

Det er pa denne baggrund tekstanalysens arinde at undersgge musik i tv-reklamers
strukturelle gestaltning, sadan som det ogsa overordnet identificeres i falgende kvalifice-
ringer: "Analysis, then, is sorting out the structures of signification” (Geertz, 1973, p. 9) og
"Textual analysis is concerned with identifying and analysing the formal qualities of texts”
(Shuker, 2005, p. 272).

Pa figur 1 er de tre naevnte tekstanalytiske perspektiver illustreret i sammenhzeng.

KONTEKST
Relationen mellem musik i tv-reklamen og musik udenfor den aktuelle reklame

KOTEKST
Relationen mellem musik i tv-reklamen og gvrige udtryksdimensioner

TEKST
Strukturelle karakteristika ved musikken
i tv-reklamen

Figur 12 Tekstmeessige analyseniveauer til studiet af musik i tv-reklamer

Figuren illustrerer, at de tre tekstanalytiske perspektiver er sammenhzengende og ngdven-
dige for en analytisk behandling af musik i tv-reklamer. | det fglgende skal de tre perspek-
tiver veere disponerende for fremstillingen, og perspektiverne behandles ‘udefra og ind,
begyndende med kontekst.
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Kontekst

| dette afsnit vil jeg, som annonceret, fokusere pa musikkens relation til anden musik, og
dermed til typer af transtekstualitet.® Overordnet ma en sadan analyse basere sig pa en
erkendelse af to forskellige oprindelsestyper af musik i tv-reklamer, nemlig:

Praeeksisterende musik
Musik, der ikke er komponeret (produceret) til den aktuelle tv-reklame, og som har
haft en forudgaende eksistens uden for reklameuniverset.

Tilkomponeret musik
Musik, der er komponeret (produceret) til den aktuelle tv-reklame, og som ikke har
haft noget forudgaende eksistens uden for reklameuniverset.

Praeeksisterende musik

Et overordnet problematisk forhold for bestemmelsen af praeeksisterende musik er selve
identificeringen af musikkens oprindelige version (eller hypotekst i Lacasses terminologi, jf.
note 3). Kun i visse tilfaelde er det muligt at pege pa en klar og utvetydig oprindelig version,
og det gelder da den praeeksisterende optagede musik, hvor selve den auditivt reproducer-
bare indspilning praesenterer sig som hypoteksten. Det er denne type af recorded music),
som Lacasse primaert orienterer sig om. | forhold til musik, som ikke har en sddan entydig,
auditivt reproducerbar forankring, og hvor musikken i stedet matte stamme fra en eksem-
pelvis overvejende notationsmaessig eller mundtlig overfgrt sammenhaeng, er bestem-
melsen af hypoteksten mere tvivisom (og det geelder, hvis vi falger Tagg, 1979, overordnet
henholdsvis kunstmusik og folkemusik). P4 trods af denne uklarhed er det min indstilling,
at det (stadig) giver mening at operere med betegnelsen praeeksisterende musik, men det
forudsaetter altsa, at man kan acceptere, at hypoteksten i visse tilfeelde (hvor der ikke matte
foreligge en eksakt reproducerbar auditiv struktur) vil veere repraesenteret ved den konven-
tionelt, intersubjektivt forventede auditive struktur.

Medieringen af musik i tv-reklamen indebzerer sa godt som altid en mere eller mindre
forandret re-mediering af musikken (i en terminologi inspireret af Bolter & Grusin, 1999):
Musikken vil som regel vaere strukturelt manipuleret, og det geelder iszer dens udstraek-
ning (musikken i tv-reklamen vil ofte veere af kortere varighed i forhold til den oprindelige
udgave), men ogsa nogle gange fx dens formgivning og instrumentation.

| visse tilfelde lyder musikken imidlertid ligesom (uddrag fra) den musik, som er pree-
eksisterende, og i de tilfeelde kan vi sige, at tv-reklamen citerer praeeksisterende musik.
Citater kan optreede som en rakke brudstykker af forskellige musiknumre, som nar der
fx reklameres for en cd med en kompilation af diverse hits. Citater kan dog ogsa optrade
som et uddrag fra ét specifikt stykke musik. Selv om dette stykke musik fx kan optraede
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let modificeret i tv-reklamen i form af instrumenttilfgjelse og tempomodifikation (hvilket
nemlig ikke er usaedvanligt), sa giver det ofte stadig mening at fastholde betegnelsen citat:
Musikken vil, for almindelige lyttere, lyde (ngjagtigt) som det stykke musik, de kender fra
en anden, tidligere sammenhaeng, idet der er en "sameness of sounding” (Lacasse, 2000, p.
39), som kun et treenet kender-gre kan afslgre. Et eksempel kunne her vere Riberhus’ brug
af abningssekvensen fra Chicagos rock-ballade "If you leave me now” (skrevet og sunget af
Peter Cetera og optraedende fgrste gang pa Chicago X fra 1976 — repraesenterende Chicagos
stgrste, internationale hit): Ingen, der kender Chicago-nummeret, er i tvivl om, at det netop
er dette nummer, der citeres, men kun de faerreste kan hgre (eller vil laegge maerke til), at der
er tale om en let omarrangeret version for netop den aktuelle tv-reklame (mere om samme
tv-reklame nedenfor).

Nar der ikke er ‘sameness of sounding’ mellem reklamens musik og den praeeksisterende
musik, kan vi sige, at tv-reklamen parafraserer den praeeksisterende musik. Parafrasen er
karakteriseret ved en tydelig modificering af den praeeksisterende musik, og denne modifi-
cering er typisk sammenhzangende med en kommunikativ pointe. Parafrasen kan komme
til udtryk som for eksempel parodi — "retaining the stylistic properties of the original text
while diverting its subject” (ibid: 41) — eller travesti: “the whole point is to serve up a well-
known song in a completely different style: the melody and lyrics are the same, but they
now have a new orchestration and vocal style” (ibid: 42). Nar Tivoli reklamerer for deres (i
2004) nye rutsjebane (Demonen) ved at lade H.C. Lumbyes Champagnegalop akkompag-
nere af et hiphop-praeget trommebeat, sa er det et eksempel pa en travesti. Musikken for-
midler forestillingen om “fornyelser af traditionen’: Lumbyes musik (i gvrigt komponeret til
fejringen af Tivolis to ars fadselsdag i 1845, og dermed et tidligt eksempel pa et musikalsk
brand) er garant for, at Deemonen lanceres med en vis veerdighed, traditionsbundenhed
og velklaedt feststemning (til forskel fra fx det mere hverdagslige og lumre forlystelsesliv pa
Bakken), men samtidig afspejles Daemonens vildskab i det potente beat, som nu er tilsat.
En parodi kan fx opleves, nar Orange bruger breakdance-hittet "(Hey You) the rock steady
crew” (af Rock Steady Crew, 1983) til at formidle produktinformationer om et mobilabon-
nement: Nummerets verbale dimension varetages af en dansk, udklaedt presenter samti-
dig med, at den akkompagnerende musik i al vaesentlighed er lig det oprindelige nummer.
Den musikalske parafrase bevirker her, at en ellers noget tung produktinformation ikleedes
muntre musikalske gevandter (som maske appellerer mere effektivt til givne modtagere).

Der har alts3, i forhold til den praeeksisterende musik, kunnet identificeres to hovedty-
per af transtekstualitet, nemlig:

Citat: Auditiv enshed i ‘tv-reklame-eksistensens’ relation til praeeksistens.
Her svarende til intertekstualitet.

Parafrase: Auditiv variation i ‘tv-reklame-eksistensens’ relation til praeeksistens.
Her svarende til hypertekstualitet (og herunder parodi og travesti).
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De anfgrte eksempler illustrerer, hvorledes de specifikke musikstykkers tidligere udbredelse
har betydning for musikkens betydningspotentiale i tv-reklamer. | forhold til optraeden i tv-
reklamer kan musikkens udbredelse forenklet beskrives som et ’karriereforlgb’ i forhold til
tre tidsfaser (inspireret af Tota, 2001), nemlig: t1: musikken far sin optraeden i tv-reklamen,
t2: musikken optraedende i tv-reklamen og t3: musikken efter sin optraeden i tv-reklamen.
Markedskommunikativt er pointen selvfglgelig, som netop eksemplificeret, at drage kom-
munikativ nytte af betydningspotentialer af t1 og maske samtidig opna, at t3 bliver asso-
cieret med varen og/eller producenten (via t2). | sidstnaevnte tilfaelde kan det undertiden
forstas saledes, at der pagar et markedskommunikativt forsgg pa betydningsmaessigt at
’kolonisere’ den udbredte musik: At musikken hegrt ogsa uden for tv-reklamen vil frem-
mane associationer til varen og/eller producenten. Eksempler er Alm. Brands brug (i en
kampagne til lanceringen af dobbeltkundetemaet i 2004) af Bent Fabricius-Bjerres Alley Cat
samt JYSKs efterhanden mangearige brug af Jyden han e staerk aa sej (se Graakjeer, 2009b
for mere om sidstnaevnte som musikalsk brand). Det er det forhold, mange ogsa vil kunne
genkende som et irritationsmoment: at musik i en tv-reklame (t2) kan bevirke, at de seerlige
kvaliteter og betydninger, som man (en selv og/eller kulturkredsen mere generelt) forbinder
musikken med (t1), forstyrres pa en sadan made, at musikken efterfglgende (t3) ikke kan
opleves uden vare-/producentassociation og mulig irritation (se fx Englis & Pennell, 1994).

Det er i @vrigt oplagt, at visse musiktekstlige udtryk — og deres sammenhaeng med
musikkens gvrige historiske forudszetninger sasom performeren og konventionelle recep-
tionsmgnstre — forekommer mere disponerede for at indga i reklameuniverset end andre:
"What a Wonderful World” (sunget af Louis Armstrong) forekommer naermest at vaere
eksemplet par excellence pa udbredelsen af et praeeksisterende stykke musik i markedskom-
munikativ sammenhzng. Den fantaserende og henfgrende sang synes da ogsa overordnet
at passe fint i en kommunikationsgenre preaeget af netop forjeettelse. Sangen har i Igbet
af de seneste cirka 15 ar optradt i reklamer for i hvert fald falgende varekategorier (de to
forstnaevnte i danskproducerede tv-reklamer, de gvrige i amerikanske og engelske tv-rekla-
mer):® Ble, rejseselskab, parfume, computerteknologi, underholdningskoncern, bil, statslig
kampagne, bgrnehjzelpsorganisation, cowboybukser og bygningsfirma (til sammenligning
har for eksempel AC/DC’s "Highway to Hell” ikke, sa vidt vides, fundet vej til tv-reklamer for
hverken slik eller biler). Eksemplet illustrerer ogsa, hvordan det kan veere svaert at kontrol-
lere en ’kolonisering’ af et stykke praeeksisterende musik, og for nogle er eksemplet maske
ogsa illustrativ for det forhold, at t2 kan irritere t3.

Undertiden er det dog ikke sa meget det praeeksisterende musikstykkes specifikke kar-
riere, der har betydning, som det er den genre, som det specifikke stykke repraesenterer: Nar
den almindelige seer fx udszettes for en bestemt tv-reklame for tgjbutikken Damernes Maga-
sin (fra 2004), sa hgres der sandsynligvis noget i retning af '(wiener)klassisk musik’ (genren)
og ikke en Haydn-serenade’ (det specifikke stykke musik) — i det tidligere behandlede ana-
lyseeksempel hares der sandsynligvis ‘Champagnegalop — musik til Tivoli og festlige begi-
venheder’ (det specifikke stykke musik) og ikke blot ’klassisk musik’ (genren). Begge typer
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kraever dog, at musikken er udbredt, og det er denne udbredelse (og deraf falgende og for-
ventelige bekendthed fra seerens side), der tillader parafrasering — er musikken pa forhand
ikke relativt udbredt, har seere ikke gode muligheder for at fx afkode en parodi eller travesti.

Og det leder sa frem til bestemmelse af en form for praeeksisterende musik, som ikke er
kendetegnet ved en forudgaende vid udbredelse (hvad angar t1 i den anvendte tidsskitse).
Det drejer sig om musik, som fx (re)lanceres i forbindelse med sin optraeden i tv-reklamen
(t2), og som dermed potentielt kan opna en udbredelse uden for og efterfalgende sin optree-
den i tv-reklamen (t3; dette kunne give anledning til at betragte musikken som ‘posteksi-
sterende’). Et tydeligt eksempel er gennembruddet for den engelske gruppe Babylon Zoo,
der, efter at have optradt med nummeret "Spaceman” i en reklame for 'Levi’s 507, star bag
datidens (1995) hurtigst szelgende cd pa den engelske hitliste. Levi’s er i @vrigt ogsa illustre-
rende for det forhold, at der med tv-reklamer kan genoplives aldrende og hensygnende
soul, punk og bluesmusik (se case-analyse i Raunsbjerg, 1993). Et andet tydeligt eksempel
er lanceringen af Mobys sjette album Play (BMG Records 1999), hvorfra alle 18 numre har
optradt pa licens i blandt andet tv-reklamer. Alle Mobys tidligere albums har hver iszer aldrig
solgt mere end 50.000 eksemplarer, men med Play rammer Moby kommercielt plet med
et salg pa mere end 10 millioner eksemplarer (for mere om Moby og Play, se Taylor, 2007).
Disse former for posteksistens’ indikeres altsa til dels af musikhitlister, men de kan ogsa ses
udtrykt i den interesse, som seere kan have for den musik, som de ikke kender og tilfaeldigvis
stoder pa i tv-reklamer.® Hvad angar den transtekstuelle relation mellem denne musik og
musik i tv-reklamer er der typisk tale om citat, idet parafrasen, som navnt, kommunikativt
forudszetter, at seeren er bekendt med den oprindelige version, ligesom en strategisk lance-
ring af musik via tv-reklamer forudsaetter (for at undga at skuffe forbrugeren), at musikken i
tv-reklamen faktisk lyder som den musik, der kan kabes uden for tv-reklamen.

Behandlingen af praeeksisterende musik kan nu opsummeres, som det er vist i kategori-
erne 4,5 og 6 pa figur 2.

Oprindelse Musikkarakteristik Typisk form for
transtekstualitet
1 Ukendt musik (hverken post- eller praeeksistens) Pastiche
] 2 Ukendt genremusik (katalogmusik) Pastiche
Tilkomponeret - - - -
3 Kendt ‘opus-musik (branding-musik') Pastiche
(citat og parafrase)
4 Kendt 'opus-musik (evt. branding-musik) Citat eller parafrase
Praeeksisterende 5 Kendt ‘genre~musik Citat eller parafrase
6 Ukendt (eventuelt ‘posteksisterende’) musik Citat

Figur 2. Oversigt over musik i tv-reklamer i et transtekstuelt perspektiv

Kategorierne 1, 2 og 3 repreesenterer, som angivet pa figur 2, tilfeelde af tilkomponeret
musik, og sddanne tilfaelde skal behandles i det falgende.
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Tilkomponeret musik

Den typiske relation mellem den tilkomponerede musik og anden musik er pastiche, som
det ogsa vil fremga af figur 2. Jeg bruger pastiche i falgende betydning: “an author of a pasti-
che identifies and assimilates a particular set of stylistic features in order to create an entirely
new text displaying the stylistic configuration in question” (Lacasse, 2000, p. 44). Det inde-
baerer altsa, at pastichen ikke refererer til en specifik oprindelig version, og det kan udtrykkes
pa den made, at hyperteksten ikke har nogen specific hypotekst. Hvorvidt an author altid
matte vaere bevidst om sin saerligt stilistisk orienterede kompositionspraksis (sadan som cita-
tet kan siges at implicere) er ikke afggrende, selvom der til en vis grad kan argumenteres for,
at ikke mindst reklamemusikproducenter "are composing with styles or genres” (Cook, 1994,
p. 35). Generelt i forhold til populeermusikalske udtryk (hvorunder vi med rimelighed kan
henregne musik i tv-reklamer) kan der i gvrigt identificeres "extensive use in popular music
of borrowings — the importance of ‘tune families, the reliance on common-stock models,
formulae, grooves and riffs, the privileging of variation over variety” (Middleton, 2000, p. 60).

Pa trods af, at den tilkomponerede musik altsa ikke har nogen specifik karriere eller
nogen udbredelse uden for reklameuniverset, sa kan den dog undertiden siges at have en
art praeeksistens, og det hvad angar to typer:

1) Musik, der stammer fra et preaeeksisterende musikkatalog, som musikproducenter kan
abonnere og traekke pa. Disse kataloger kan indeholde tilkomponeret musik, og nar der
anvendes musik fra sadanne kataloger, er musikken altsa ikke komponeret specifikt til den
aktuelle reklame, men derimod mere generelt til brug i reklamesammenhaenge (eksempler
pa sadanne musikforekomster er indistinkte vamps, som omtales yderligere nedenfor). Nar
der her tales om en ‘art praeeksistens), sa er det, fordi musikken ikke har nogen specifik rela-
tion til musik uden for tv-reklamen, ligesom den (praeeksistensen) kun er kendt af en relativt
lille kreds af musikproducenter (for mere om musikkataloger i forbindelse med reklamer, se
Thomsen, 2007). Kategorien svarer til 2 pa figur 2.

2) Musik, der har optradt i andre, tidligere reklamer. Nar der her tales om en “art praeeksi-
stens’ er det, fordi musikken oprindeligt — ved farste eksponering i reklamesammenhaeng —
optrader tilkomponeret, som ovenfor defineret, og derudover er udbredelsen reserveret til
(tv-)reklameuniverset. Det er som oftest i denne forbindelse, at der kan identificeres musi-
kalske brands, det vil sige konsistent optreedende musik (pa ‘tvaers’ og pa ‘langs’ af diverse
reklamemedier og -kampagner). Og netop i sadanne tilfeelde giver det mening at anvende
referencetyperne citat og parafrase (som det er anfgrt i parentes pa figur 2), idet musikal-
ske brands for eksempel kan varieres i lgbet af deres 'karriere’. Det geelder for eksempel
McDonalds-kampagnen I'm loving it, hvis oprindelige jingle — sunget af Justin Timberlake i
2003 - siden hen har varet hyppigt parafraseret. Kategorien svarer til 3 pa figur 2.

Figur 2 viser altsa en oversigt over forskellige oprindelsestyper af musik i tv-reklamer, og
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pa baggrund af den farte diskussion kan der principielt skelnes mellem i alt seks forskellige
musiktyper.

| praksis er analysen af musikkens oprindelse ikke altid en enkel sag. Dels kan det veere
vanskeligt at identificere med sikkerhed, hvorvidt et stykke musik nu rent faktisk er prae-
eksisterende (som ogsa bemaerket i Bjurstrom & Lilliestam, 1993, p. 73), dels kan det vaere
vanskeligt entydigt at afggre skellet mellem de enkelte kategorier, som fx mellem ukendt
tilkomponeret og ukendt praeeksisterende musik (henholdsvis kategori 1 og 6 pa figur 2) og
mellem den kendte praeeksisterende opusmusik og den kendte praeksisterende genremusik
(henholdsvis kategori 4 og 5 pa figur 2) — respondentundersggelser kunne iszer hvad angar
sidstnzevnte fungere som et oplagt empirisk validerende supplement til et tekstanalytisk
perspektiv.

Hvis vi kort kigger pa den hidtidige forsknings interesse i forhold til disse kategorier,
sa er det slaende, at iseer den kendte praeeksisterende opusmusik (og i mindre grad den
‘posteksisterende musik’, repraesenterende henholdsvis kategori 4 og 6 pa figur 2) har veeret
genstand for case-analytisk opmarksomhed (se fx Raunsbjerg, 1993; Taylor, 2000; Tota,
2001; Graakjeer, 2006; Graakjeer, 2009b, Pekkild, 2009). Og det er iseer den ukendte tilkom-
ponerede musik og den kendte praeeksisterende musik (kategori 1 og 4 pa figur 2), der har
faet indignerede analytikere til at revse brugen af musik i tv-reklamer (jaevnfgr omtalen af
henholdsvis ‘darlig musik’ og ‘musikprostitution’ i indledningen). Selvom det er vanskeligt at
sige noget sikkert om udbredelse af musik i tv-reklamer i forhold til netop disse kategorier,
sa indikerer de fa foreliggende og relevante kvantitative opgarelser, at kendt praeeksiste-
rende opusmusik (kategori 4 pa figur 2) kun er repraesenteret i et sted mellem 5 og 15 % af
alle tv-reklamer (jf. Greckel, 1987; Steiner-Hall, 1987; Bjurstrom & Lilliestam, 1993; Leo, 1999;
Graakjaer, 2008). Der er altsa en vis overrepraesentation af interesse for disse i en kvantitativ
optik ikke szerligt hyppige musikoptraedener, og det skyldes nok disse musikoptraedeners
ofte spektakuleere karakter.

Kotekst

Kotekst-perspektivet vedrgrer, som nzevnt ovenfor, musikkens relation til de gvrige af tv-
reklamens tekstelementer. | det folgende skal jeg isaer fokusere pa en szerlig kotekstuel analy-
sedimension,” nemlig det jeg vil kalde et primzert niveau for audiovisuel betydningsdannelse
(eller primary level of audiovisual signification, inspireret af Middleton, 1990 og Bjornberg,
2000, p. 352). Pa dette primeere niveau er det de syntaktiske strukturer og relationer mellem
de involverede tekstelementer, som har analytisk interesse. Dette spgrgsmal forekommer
at veere serligt relevant netop i forbindelse med tv-reklamer, som generelt er praeget af en
fortaettet og stram udtryksgkonomi (Stigel, 2001).

Figur 3 er et forspg pa at tilvejebringe en systematiseret oversigt over de relationsdi-
mensioner, som kan papeges i forholdet mellem musik og visuelle elementer. En del kilder
omhandlende analyser af audiovisuelle tekster (heriblandt tv-reklamer, men ogsa fx film og
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musikvideoer) har identificeret den potentielle betydningsmaessige vigtighed af samtids-
og lighedsdimensioner, og da med varierende fokus og sprogbrug. Fx omtaler Cook, 1998
relationerne som enabling similarity, quasi-synaesthetic correspondences og parallelism of
process, mens Chion, 2009 blandt andet fokuserer pa points of synchronizations eller synch
points, nemlig: "a moment in an audiovisual sequence where there is a marked synchronous
encounter between a sound event and a visual element [...] The frequency and placement
of synch points [...] help create meaning” (Chion, 2009, p. 268).

Figur 3 repraesenterer i det perspektiv et forsgg pa en systematisering af allerede forelig-
gende bidrag, iseer Goodwin, 1992 (heri specielt kapitel 3); Cook, 1998; Bjornberg, 2000;
Vernallis, 2004 (heri specielt kapitel 9) og Chion, 2009.

Billede Musik
Kamerabevagelse Lydbevaegelse
Eksempelvis: Eksempelvis:
Zooms, dolly shots, pans, rystelser... Ansatser, kurvatur, frasering, dynamik, vibrato...

Det vil sige kontinuerlige, graduerede
forandringer

Billedperspektiv Lydperspektiv
Eksempelvis: Eksempelvis:
Dybde, bredde, vinkel... Dybde, distance, kilde...
Billedsekvensering Lydsekvensering
Eksempelvis: Eksempelvis:
Klip, periodisering, gentagelser, overgange, Rytme, puls, periodisering, gentagelser,
hastighed... overgange...
Det vil sige sekvensering af diskrete elementer.
Billedelementer Lydelementer
Eksempelvis: Eksempelvis:
Miljg, genstande, mennesker, tekst, grafik... Sangtekst, motiver, temaer, instrumenter...
Billedkvalitet Lydkvalitet
Eksempelvis: Eksempelvis:
Toning, klarhed... Sound, tekstur, instrumentation...

Figur 3.7 Dimensioner af samtidigheds- og lighedspotentialer i forholdet mellem billede og
musik

Som antydet kan figur 3 laeses som en analytisk tjekliste for de typer af encounters (jf. Chions
formulering ovenfor), der kan opsta i lgbet af audiovisuelle udtryk. Det er ofte nyttigt at
orientere sig pa dette primeere, syntaktiske niveau inden sekundzere, semantiske relationer
undersgges. Det plaederer blandt andet Nicholas Cook for, nar han skriver "the starting-
point for analysing musical multimedia [...] is similarity [...] Meaning inheres not in simila-
rity, but in the difference that similarity articulates by virtue of the transfer of attributes”
(Cook, 1998, p. 80f), og med en sadan analyseoptik kan man undga det, som blandt andre
Middleton advarer imod, nar han refererer til en udbredt praksis i analyser, nemlig "a rush
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to interpretation’ centring usually on the area of connotation” (Middleton, 1990, p. 220). |
tv-reklamer er det ofte vigtigt at vaere opmaerksom pa synkroniseringer i forbindelse med
slogan- og logo-praesentationer. Det er ofte her, at musikkens kommunikative grundfunk-
tioner — at skabe opmarksomhed, genkendelse samt vare- og/eller producentkarakteristik
— kan opleves i et fortaettet udtryk. Igen kan McDonalds-kampagnen I'm lovin’ it veere illu-
strerende, idet den afsluttende jingle konsekvent og pa tvaers af mange ellers forskelligartede
tv-reklamer anrettes i et synkront forhold til visningen af logo og slogan (altsa et eksempel
pa synkronisering af billede og musikelementer). | andre tilfeelde (som fx i visse tv-reklamer
for Danske Bank) kan selve klippet, der leder frem til visning af slogan og logo ("Ger det du
er bedst til...”) veere fremhzevet med en tydelig, synkron musikalsk impuls (altsa et eksem-
pel pa synkronisering mellem billed- og musiksekvensering); i dette tilfeelde kan synkronise-
ringen siges effektfuldt at praeparere og isceneszette praesentationen af logo og slogan.

Hvorledes niveauet for primaer audiovisuel betydningsdannelse konkret kan forbindes
med det, der kan kaldes et sekundzrt niveau for audiovisuel betydningsdannelse (eller
secondary level of audiovisual signification), gives der ikke nogen simpel opskrift pa.”

En seerlig dimension, som vedrgrer det sekundzere niveau for audiovisuel betydnings-
dannelse, skal imidlertid kort fremhaves. Det drejer sig om forekomster af kendt pree-
eksisterende musik, hvor analysen ma forholde sig til, hvorledes det som regel steerkt
betydningsladede praeeksisterende potentiale arrangeres i ogsa en kotekstuel optik (jf. at
relationen mellem den praeeksisterende musik og musikken i reklamen er behandlet i en
kontekstuel optik ovenfor). Det er srligt tydeligt i forbindelse med musik med (sang)tekst,
idet den audiovisuelle indlejring fx kan traekke pa og eventuelt forskyde deiksisformer. Det
kan illustreres ved at vende tilbage til eksemplet med sangen ”If you leave me now”, der
optrader i en Riberhus-reklame: Musikken ledsager et dramaformat, og der forekommer
ingen tale. | Ceteras sang er det tilstande af forsmaet kaerlighed, rastlgshed og lidenskab, der
udtrykkes i ord og musik; centralt star ordene "If you leave me now, you'll take away the
biggest part (og lidt senere: "...the very heart...”) of me”. Umiddelbart efter disse rationaler
optraeder sangens hookline (mere om det faanomen nedenfor): "uuh, uuh, uuh, uuh, no,
baby please don’t go”, og her er det, som om musikken illuderer det forhold, at fglelserne far
friere lab: Musikalsk optraeder melodilinjen i et markant hgjere leje og isaer det 3. synkope-
rede 'uuh’ pa melodikurvens top kontrasterer det forudgaende forlgbs lavere, kortere, mere
flaksende og overvejende taktsslagsbetonede foredrag. Uuh-udbrudet affgder sa en direkte
benfaldelse: "...baby, please don't go”. | Riberhus-reklamen iscenesaettes Ceteras baby som
en ost pa vej fra et mejeri i en stjalet lastbil, og me anrettes som en mejerist, der er fortvivlet
og lider afsavn. Den banalt komiske pointe er centreret om den unge mejerists antropo-
morfisering af Riberhusost, og pointen tilvejebringes altsa i hgj grad af en seerlig kotekstuel
indlejring af Ceteras sang. Eksemplet er saledes illustrerende for, hvordan selve den visuelle
indlejring kan bevirke en fordrejning af en sangs reference, samtidig med at selve musikken
(som den hgres i tv-reklamen) stadig repreaesenterer “the stylistic properties of the original
text” (jeevnfor fremstillingen af parodi i Lacasses optik, naevnt ovenfor): Et musikalsk citat
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kan altsa undertiden optraede som parodi, nar citatet laeses i dets aktuelle audiovisuelle ind-
lejring. Sadanne tilfeelde har Lacasse rimeligvis ikke kunnet indfange, idet han som antydet
har et monomodalt (‘'musik i musik’) perspektiv.

Til en afrunding pa behandlingen af det kotekstuelle analyseperspektiv vil jeg henvise til
figur 4 og 5. Disse figurer tilbyder en méade, hvorpa kotekstanalyse kan udfolde sig — og illu-
streres — i praksis; her involverende den just omtalte tv-reklame for Riberhus. Figur 5 reprae-
senterer et generelt analytisk overblik over tv-reklamen i et tidsligt og indholdsmaessigt

perspektiv, og figur 4 illustrerer altsa den mere specifikke analyse pa niveauet for kotekst.

Billede

Lyd

Kamerabevaegelse

Generelt praeget af korte og langsomme pans og
dollys

Lydbevaegelse

Generelt preaeget af rolige og blade ansatser (trom-
mer og bas er for eksempel tilbagemikset). Sam-
menfald mellem farste, opadgaende del af hookline
og kameraets tiltning (indstilling 9)

Billedperspektiv

Karakteriseret ved et relativt snaevert register rang-
erende fra 'social distance’ til ‘personlig distance’,
visende personer i 'total’, 'halv-nzer’ og 'nzer’. Nor-
malperspektiv er mest forekommende, kun let
tiltet mod fugleperspektiv (indstilling 1) og fraper-
spektiv (indstilling 9)

Lydperspektiv

Musikken har samme kilde og volumen frem til afs-
lutningsbilledet, hvor den kortvarigt fades.

Der hgres, ud over musik, enkelte reallyde, som
indekserer diegesen, og disse lyde optraeder til-
bagemikset i forhold til musikken

Billedsekvensering

Praeget af en raekke korte klip, der periodiseres
tematisk i tre dele i form af et narrativ. Overgange
klippes abrupt bortset fra sidste indstillingsskift,
som formuleres via en glidende overtoning af ind-
stilling 9.

Billedhastighed forekommer lidt langsommere
end normal (en lille grad af slowmotion).

Der optraeder en kortvarig intensivering af klip-
perytmen i indstilling 7-9.

Lydsekvensering

Relativ langsom puls, som markeres tilbagemikset
(trommer og bas). Udfolder tre formled, hvoraf
intro sammenfalder med situations-praesenta-
tionen, 1. strofe med aktionsdelen samt starten
pa reaktionsdelen, og hookline med resten af reak-
tionsdelen.

Visse taktslag (under indstilling 6-8) og/eller ord
i sangteksten (jeevnfer ‘'me’ og take’) er synkro-
niseret med billedklip.

Den glidende overtoning af indstilling 9 synkro-
niseres i musikken af en episodemarker i lilletrom-
men (der markerer overgangen til vers 2, som ikke
hgres farend tv-reklamen afsluttes).
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Billede

Lyd

Billedelementer

Mejerimiljo fra 50'erne med hoved- og bipersoner
samt objekter (ost, lastbil). M introduceres som
hovedperson ifm. p.ov. halvnaer prasentation
(indstilling 3) og fremkomst i indstilling (9), og K
iscenesaettes som sympatiserende (staende bag —
og kiggende pa - M).

Afrundingsvis tilsleres det fiktive forlgb via en
overtoning af indstilling 9, saledes at logo og slogan
optraeder pa en lysegra, taget baggrund.

Display af falelser: M med fglelser for ost og K
med (med)falelse for mand.

Generel tydelig markering af forgrundspersoner
ift. baggrundsmiljo og -personer.

Lydelementer

Kaerlighedssang, hvor 'you’ og ‘'me’ introduceres i
et sarligt forhold. Billedet profilerer M som ’jeg’
og 'ost’ som ‘du’. Hookline synkroniseres med M’s
fremkomst i indstilling 9, og imitation i akkom-
pagnement synkroniseres med K’s blik, der kigger
pa - og vaek fra — M i takt med imitationens attack
og release. K kan opleves som sat i scene som 'ind-
folende og keerlig’

Afrundingsvis bliver det muligt at opleve ’jeg’
som selve reklamen og/eller Riberhus-produktet
og 'du’ som en udpegning af tilhgreren.

Folelsesdisplay i vokal (som tekst og som udtryk).
Musikkens instrumentelle intro har to fremtrae-
dende udtryk: Horn og triangel, der synkroniseres
med henholdsvis M og osten (netop som den ses
placeret i lastbilen): Manden kan dermed opleves
som ’helt’ og osten som ‘fantastisk og eventyrlig’.
1. strofe og hookline er praeget af en tekstbaret for-
grundsvokal og et akkompagnerende baggrunds-
instrumentarium, der kan opleves som havende
betydningsaffinitet med den generelle fremstilling
af M og dennes baggrund(e).

Billedkvalitet

Svag farvetoning. Billedet tenderer mod sort/hvid,
men har brune og gra nuancer.

Lydkvalitet

Generelt praeget af blede og udholdte klange,
der kan opleves som illustrativ for produkt-
kvaliteten (jaevnfer blad ost). Et triangelanslag er
bemaerkelsesveerdigt i en ellers homogen lydlig
struktur.

Figur 4. Samtidigheds- og lighedsrelationer i tv-reklame for Riberhus
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Figur 5. Tv-reklame for Riberhus vist forste gang pa TV 2 i april 2004. Varighed
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Tekst

Analysen pa tekstniveauet omfatter en granskning af musikkens struktur i form af traditio-
nelle musikanalyseprofiler som fx melodi, rytme, harmonik, form, sound og dynamik. Det
er i denne forbindelse, at opmaerksomhedsfremmende strukturer af musik i tv-reklamer
kan siges at forbinde sig med faenomenet hookline eller blot hook (naevnt ovenfor), nemlig:
"a musical or lyrical phrase that stands out and is easily remembered” (Burns, 1987, p. 1).
Pa baggrund af et rigt eksempelmateriale illustrerer Burns, hvorledes hooks kan praesen-
tere sig i form af alle musikalske strukturdimensioner (for eksempel melodi, sound, rytme,
instrumentation — et eksempel er identificeret ovenfor). For at kunne bestemme et hook
er det oplysende at involvere ogsa en synkron (og kontekstuel) analyseopmaerksomhed p3,
hvorledes samtidig musik (i tv-reklamer) lyder. | en terminologi, der er inspireret af under-
sogelser af musikalsk markedness (Hatten, 1987; Monelle, 1992) kan stands out identificeres
som ” a comparatively significant event in a universe of lesser significance” (Monelle, 1992, p.
269). Det naevnte ‘universe’ kan sa i denne sammenhaeng (til forskel fra Hattens og Monelles
orientering mod rent musikalske strukturer) begribes som fx bade andre tv-reklamer (fx i
samme blok) og andre audiovisuelle elementer i den aktuelle tv-reklame (hvilket involverer
en kotekstuel analyse): fx hvorvidt musikken er lydligt privilegeret (klingende for sig selv)
eller ej (klingende samtidigt med en voice-over).

Principperne for en indgaende tekstanalyse i forhold til den specifikke musikalske struk-
turering af musik i tv-reklamer kan jeg ikke forfglge i denne sammenhzang," og jeg vil i
stedet i det falgende preesentere typiske musikformater, som de manifesterer sig i tv-rekla-
mer. Fremstillingen af musikformater bygger til en vis grad pa eksisterende forskning pa
omradet, men da denne forskning er fragmentarisk og problematisk,”® suppleres kategori-
seringen her med erfaringer fra en systematisk analyse af 1446 tv-reklamer™ vist pa TV 2 i
perioden 1992 til 2004.

Musikformater

Et musikformat er et udtryk for en bestemt og generel type af musikalsk syntaktisk struktu-
rering, som kan genfindes pa tvaers af forskellige tv-reklamer. Musikformater kan i udgangs-
punktet inddeles i forhold til, hvorvidt musikken optraeder distinkt eller ej. Distinkthed er
et udtryk for musikkens betydningsdannende og opmzrksomhedsfordrende potentiale, og
betegnelsen (og tankegangen) er inspireret af blandt andre Ritscher, 1966, Hatten, 1987 og
Bjurstrom & Lilliestam, 1993. Distinkt og indistinkt musik er to kategorier, der er kontrzaere
i den forstand, at der eksisterer en glidende graduering af distinkthed. Nar kategoriserin-
gen alligevel anfgres, sa er det inspireret af, at musik i faktiske tv-reklamer har tendens til
at polarisere sig med enten relativt hgj eller relativt lav grad af distinkthed. Den analytiske
bestemmelse af distinkthed involverer ikke blot en analyse pa tekstniveau, og bade ko- og
kontekstanalyse er ngdvendige at inddrage (svarende til diskussionen ovenfor angaende
bestemmelsen af hooks).
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Distinkthed kan ogsa undersgges via relativt simple kommutationstest, sadan som disse
er foreslaet i fx Tagg & Clarida, 2003 og Chion, 2009. Ideelt set kan sddanne test udfgres og
afpreves empirisk, men selv som analytiske tankeeksperimenter kan testene give brugbare
indikationer. Vedrgrende det kontekstuelle analyseniveau kunne man fx sparge: Hvad sker
der, hvis musikken substitueres med anden musik, eller hvis der er fravaer af musik? Vedrg-
rende det kotekstuelle analyseniveau kunne man fx spgrge: Hvad sker der, hvis musikken
forskydes et halvt sekund frem eller tilbage? Vedrgrende det tekstlige analyseniveau kunne
man for eksempel spgrge: Hvad sker der, hvis visse af de specifikke musikdimensioner (fx
melodiintervaller, instrumentation og/eller akkompagnement) varieres, og hvordan opleves
tv-reklamen i selskab med (meget) ldre eller yngre tv-reklamer? Hvis der pa baggrund af
disse kommutationstest kan opleves betydelige forandringer (fx at produkt-iscenesaettende
synch-points forsvinder), sa er det sandsynligvis en solid indikator for musikkens relativt hgje
grad af distinkthed i den aktuelle tv-reklame.

Distinkte formater

Distinkte formater kan nu opggres som vist pa figur 6.

Musikformat Jingle Emblem Sang Melodi Groove Medley
Varighed Kort Kort Lang Lang Lang Lang
Tekst
Domine- Melodi Sound Melodi, Melodi, Sound, Hooks en
rende sunget instru- rytme parade
udtryks- mental
dimension
Synkroni- | Synkroni- Hele Hele Hele Hele
Kotekst seret med | seret med | reklamen, | reklamen, | reklamen, | reklamen,
logo og logo og syn- syn- syn- syn-
slogan slogan kroiseret | kroiseret | kroiseret | kroiseret
Kontekst (jf. figur 2) 3 (4,5) 3 (4,5) 3,4,5,6 3,4,5 3,4,5 4,(5)

Figur 6. Oversigt over distinkte musikformater

Der er altsa tale om henholdsvis kortformater og langformater (jf. reekken ‘varighed’ pa figur
6). Kortformater kan, i en forstaelse inspireret af Philip Tagg, differentieres i forhold til antal-
let af musemer ("the basic unit of musical expression”; Tagg, 1979, p. 108; se ogsa Graakjeer,
2008, p. 211ff): jinglen indeholder mindst to musemer, mens emblemet er karakteriseret
ved kun ét musem. Emblemer har fx kunnet opleves i tv-reklamer for Fona (siden 2000):
Et 'blgdt’ attack introducerer en musikalsk impuls, og dettes kort derefter fglgende — og
kortvarige — decay (praeget af en relativt hgjtklingende synth-akkord med en lidt ‘'metallisk’
rumklang) aflgses, uden naevneveerdig sustain, af et langvarigt udtonings- — eller release- —
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forlgb, der kan beskrives som en fade out af klangen. Emblemets samlede varighed er cirka
7 sekunder, og under den relativt lange release introducerer en voice-over fgrst det aktuelle
slogan ("Kom ind i Fona, vi ved, hvad du taler om”) og siden aktuelle tilbud. Eksemplet
illustrerer ogsa, hvordan emblemer, pa trods af kun én musikalsk impuls, faktisk kan vare
lengere end jingler (jingler for fx McDonalds og Danske Spil varer kun ca. 2 sekunder).

Langformaterne kan differentieres i forhold til, om der optraeder melodi (sang, melodi)
eller ej (groove), og om der optraeder ordledsaget vokalforedrag (sang) eller ej (melodi).
Medley er, som det eneste format, karakteriseret ved forekomsten af forskellige musik(brud)
stykker i samme sammenhang (begrebet medley henviser til det, der pa dansk kunne
betegnes en 'blanding’), og et medley er karakteriseret ved en fortettet akkumulation af
musikalske hooks eller highlights fra for eksempel en cd-udgivelse. Et eksempel pa et groove
er optraedener af den bib-inficerede musik fra Teddybear STHLM's Tigerman, der optraeder
i Danske Bank-kampagnen "Ggr det du er bedst til — Det gor vi” (lanceret i 2003). Musikken
er i disse reklamer gennemgaende, og den optrzaeder i et synkroniseret og pausemaessigt
ngje afstemt forhold til reklamernes voice-over eller testimonial (se Graakjzer, 2010 for mere
om Danske Bank-reklamerne). De fgrnaevnte tv-reklamer fra Riberhus og Tivoli er eksem-
pler pa henholdsvis sang og melodi, men det er ikke ngdvendigvis sadan, at sange og melo-
dier altid repreaesenterer praeeksisterende musik (sadan som eksemplerne kunne indikere
det); det illustreres ogsa pa figur 6, hvor raekken 'kontekst’ angiver de typiske forekomster i
netop det perspektiv.

Indistinkte musikformater

De indistinkte musikforekomster fremtoner nzermest per definition ikke sa tydelige og
kategoriserbare som de distinkte musikforekomster, og det hanger overordnet sammen
med, at den indistinkte musik er hook-lgs eller -fattig. Der kan dog med rimelighed peges
pa to typer af indistinkte musikforekomster:

1) Instrumentelle musikforleb som auditiv baggrund for en voice-over (alternativt for en
presenter eller et testimonial). Sadanne musikforekomster minder pa flere mader om for-
matet groove — de varer hele reklamen, og de er typisk uden tydelig melodisk profil — men
til forskel fra groovet er disse musikforekomster ikke distinkte pa hverken tekst, kotekst eller
kontekstniveau. Dette indistinkte musikformat kunne kaldes en vamp med inspiration fra
de afventende forspil (typisk for live jazz og revymusik), som gelejder den forestaende solist
pa rette musikalske (tonearts- og tempomaessige) spor. Som naevnt tidligere er det seerligt i
forbindelse med disse vamps, at der optraeder musik fra katalog (jf. profil 2 pa figur 3).

2) Musik i tv-reklameformatet drama (her refererende til Stigel, 2001) eller tv-reklamer for
film; enten i form af diegetisk eller ekstra-diegetisk musik. Musik i forbindelse med dramaer
opfattes som regel som en naturlig del af det omgivende miljg og (dermed) som et relativt
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indistinkt stemningsetablerende og -understgttende element. Muligvis har det med lytter-
forventning at gare: at musikken af tv-reklamens seere ikke opfattes som én, der vil én noget,
idet der ikke er en tydelig musikalsk kommunikation rettet mod tv-reklameseeren. Den musi-
kalske kommunikation retter sig enten internt i det dramatiske univers eller optraeder som
ekstradiegetisk kulisse, der understgtter det visuelle forlgb. Den stemningssaetter snarere de
dramatiske scenarier pa en made, som kun meget indirekte har betydning for producent og
vare, og musikformatet — eller musikforekomsten, idet der knap nok er tale om en generel
type, hvad angar den musikalsk-syntaktiske strukturering — kunne kaldes kulissemusik.

Opsummerende ma det understreges, at mens den naevnte formatkategorisering nok
indfanger de fleste musikforekomster i tv-reklamer, sa er det ikke givet, at den er udtgm-
mende. Som sagt bygger identificeringen af formater pa tidligere forskning og analyser af
et empirisk materiale, og det udelukker ikke muligheden for, at der kan identificeres varia-
tioner og evt. alternativer (det geelder jo ikke mindst i et fremtidsperspektiv). Det skal ogsa
bemzerkes, at tv-reklamer nogle gange involverer flere af de naevnte formater, og dermed er
formaterne ikke gensidigt udelukkende. Typisk vil tv-reklamer dog kun indeholde ét distinkt
format.

Konklusion

Til en overordnet karakteristik af musik i tv-reklamer geelder det, at forudsztningen for til-
stedevaerelsen er et marked og kommercielle tv-kanaler. Musikkens dominerende formal er
at seelge, og i den forbindelse er det musikkens zrinde at bidrage til at skabe varemaessig
opmarksomhed, genkendelse og karakteristik. Musikken er saledes nyttemusik (snarere
end lyttemusik). | et reklametekstligt perspektiv repraesenterer musik i tv-reklamer en art
aestetisering, mens det i et musiktekstligt perspektiv repraesenterer en art funktionalisering
eller non-aestetisering (inspireret af Middleton, 2000). Musik i tv-reklamer er relativt korte,
hyppigt gentagede og uannoncerede udsagn, der kan virke mere eller mindre patraengende.
Musikken tilstraeber, at brugere skal komme til at orientere sig om aktuelle, foreviste varer
— opnaelige pa markedet — og musikken har dermed et aktualitetspraeg. Fra tv-kanalens per-
spektiv er musikken et fremmedelement, som kanalen nok kan forsgge at pleje, men ikke
fuldt kontrollere. | et receptionsperspektiv er musikken ogsa en art fremmedelement, der
pa kort visit traenger sig uopfordret pa i en hverdagslig og privat situation. Musikken kan
dermed karakteriseres som patraengende og ikke direkte opsagt musik — en slags push-musik
i modsaetning til det, der sa kunne kaldes pull-musik, nemlig en opsagt og selvvalgt musik.
Hvad angar de konkrete forekomster af musik har artiklen tilbudt en tekstanalytisk
rammemodel, der indfanger, hvad jeg opfatter som vasentlige forhold vedrgrende tekst-
analysen af musik i tv-reklamer. Maske kan modellen ogsa inspirere til analyser af andre
audiovisuelle faanomener; det er i hvert fald mit indtryk, at analysedimensionerne angivet
i figur 3 ogsa kan anvendes i forbindelse med analyser af fx musikvideoer og musik i film.
Sammenlignende analyser af musik i tv-reklamer og musik i film og musikvideoer kunne
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i gvrigt vaere gavnlige i forhold til at undersgge, hvorvidt der i tv-reklamer kan udpeges
genrespecifikke musikforekomster, dvs. musikforekomster, som matte vaere seerligt karakte-
riserende for netop tv-reklamer. Det kan her afslutningsvis blot tentativt foreslas, at jingle,
emblem og medley repraesenterer formater, som ikke genfindes pa samme made i andre
audiovisuelle udtryk.
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Noter

1. Selvom det kunne vaere gavnligt at fa belyst alle tv-reklamens lydforekomster, sa er fokus i artiklen
altsa netop musik. Musik defineres her som lyd, der er ‘musikaliseret’, hvilket vil sige: udformet i kon-
ventionelt anerkendte musik-strukturer. Lydene kan veere ‘'musikalske’, hvilket vil sige klinge via kon-
ventionelt anerkendte instrumenter (herunder trommer og anden percussion), men det forhold er
ikke afggrende: fx ma bilhorn, der dytter en melodi, forstas som musik i denne sammenhang. Andre
lyde i tv-reklamen er talelyde (jf. presenter, testimonial, voice-over og dialog i dramaer), effektlyde (her
om de serligt pointerede lyde, som angiveligt afledes af bevaegelser af fremtraedende objekter pa bil-
ledsiden; lyde, der i et receptionsperspektiv optraeder som unaturlige og ekstra-diegetiske) og reallyde
(her om de typisk mere upaagtede lyde, der i et receptionsperspektiv optreeder som naturlige og die-
getiske). Hvorvidt der, hvad angar disse gvrige lyde, kan identificeres genrespecifikke forekomster kan
ikke undersgges systematisk i denne sammenhaeng, men for en umiddelbar betragtning forekommer
‘prisskilte-smaek’ (effektlyde, der ledsager visningen af prisskilte) og seerlige former for prosodi at vaere
symptomatiske for tv-reklamer.

2. Kontekst refererer overordnet til en bred vifte af analytiske interesser, herunder den setting, hvori
tv-reklamens musik hgres, og den genremaessige status, som teksten har ved sammenligning med
omkringliggende tekster (fx andre tekster pa tv sasom musik i musikvideoer og musik i film). Det ligger
uden for greenserne af artiklen systematisk at inddrage alle (disse naevnte og flere ikke-naevnte) former
for kontekst, og for mere generelle introduktioner til det, der kunne kaldes kontekstanalyse i forhold til
musik, vil jeg henvise til Middleton, 1990, Cook, 1998 og Tagg & Clarida, 2003.

3. Transtekstualitet bruges som paraplybetegnelse for en raekke mere specifikke faenomener, og Lacasse
fokuserer (generelt inspireret af Gérard Genette) pa dels intertekstualitet og hypertekstualitet. Inter-
tekstualitet om “the actual presence of a text within another” (Lacasse, 2000, p. 37f) og hypertekstua-
litet om "the production of a new text (hypertext) from a previous one (hypotext)” (ibid., 40).

4. Seedvanligvis (selvom der ikke forekommer at veere udbredt konsensus om betydningen) henviser kotekst
til den monomodale teksts elementer, som ‘“asynkront’ gar forud for eller folger efter det analyserede
tekstelement (for eksempel kapitler, afsnit og saetninger i en verbalskriftlig tekst); fx: "Co-text: text which
precedes or follows that under analysis, and which participants judge to belong to the same discourse”
(Cook, 2001, p. 4). I forhold til denne afgraensning bruges kotekst altsa i artiklen i en noget udvidet betyd-
ning, idet betegnelsen ogsa omfatter synkrone tekstelementer i den samlede audiovisuelle konstellation.

5. Figuren kan give mindelser om modellen i Fairclough, 1992, p. 73. | forhold til Faircloughs model er
figur 1 imidlertid specifikt inspireret af det aktuelle fienomen (musik i tv-reklamer), ligesom figuren, i
trad med artiklen mere generelt, ikke som Faircloughs model har til hensigt at indfange forhold ved-
rerende produktion, distribution og konsumption. Figur 1's niveauer flugter blandt andet derfor ikke
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entydigt med Faircloughs: fx er dele af analyseniveauerne "tekst’ og 'kotekst’ tilsyneladende sammen-
fattet i niveauet for ‘tekst’ i Faircloughs model, og modsvarende kan dele af Faircloughs specificering
af henholdsvis diskursiv og social praksis eventuel ses sammenfattet i figur 1's henvisning til ’kontekst’,
som jo ellers i denne artikels fremstilling er relativt snaevert orienteret om musiks oprindelsesformer og
relationer mellem musikforekomster.

6. Spergsmal om transtekstualitet kan ogsa undersgges i forhold til ikke-musikalske betydningselemen-
ter i tv-reklamer (fx verbale udsagn og billedforhold), men sidanne undersggelser ligger uden for
grenserne af denne artikel. For mere generelle indfgringer i tv-reklamens tekstlighed, se Jantzen &
Stigel, 1995; Stigel, 2001; Andersen, 2004.

7. Deter for eksempel (et eksempel jeg skal vende tilbage til) ikke afgarende, om H.C. Lumbyes Champag-
negalop spilles af Tivolis Symfoniorkester under ledelse af Thomas Jensen (eller Giordano Bellincampi)
eller af Radiosymfoniorkestret under ledelse af Gennady Rozhdestvensky — med al den variation i
tempo, dynamik og accentuering, som disse forskellige udgaver udviser — idet ingen almindelige lyttere
kan here forskel. Det afggrende er, at alle udgaver repreasenterer en intersubjektivt anerkendt ‘oprinde-
lig’ udgave af det partiturforleeg, som Lumbye har (faet) nedfeeldet. Det er altsa Lumbyes partitur, der
er den oprindelige tekst og ikke Tivolis Symfoniorkester. Heri ligger der en yderligere spidsfindighed,
idet den oprindelige tekst ligger optaget i forskellige, pa det punkt, ligeveerdige udgaver; kun kendere
har muligvis sympatier for visse indspilninger som veerende seerligt Lumbye-fihige (og pa den made
‘oprindelige’), men den diskussion er for naervarende irrelevant (ligesom spgrgsmalet om mulige stan-
dardsaettende fortolkninger af Lumbyes partitur er det). Rimeligheden i fx at tale om citat i forhold
til det naevnte eksempel viser sig i @vrigt ved, at parafrasering af samme praeeksisterende musik kan
vise sig med (al gnskelig) tydelighed, som det skal eksemplificeres nedenfor. For en generel diskussion
af problematikker angdende identificering af den oprindelige tekst (eller originalteksten) i forbindelse
med musikfaenomener, se Talbot, 2000.

8. Listen er sammensat pa baggrund af oplysninger fra diverse websites, som tilbyder oversigter over
preeeksisterende musik i tv-reklamer; fx: inet.uni2.dk/home/tvreklamer/svar.html, home1.stofanet.
dk/lundlaursen/reklamer, www.soundsfamiliar.info, www.inthe80s.com/adsmusic/index.shtml, www.
werbesongliste.de/werbesongs.html, www.songtitle.info, www.songofthesalesman.co.uk, www.whats-
thatcalled.com, www.uktvadverts.com.

9. Denne interesse kommer fx til udtryk som noget, producenters websider oplyser spgrgende brugere
om (se fx www.arla.dk/C1256FA800483D00/O/sangen-i-klovborg-reklamen.html), som noget, diverse
musikbrevkasser er praeget af (se fx www.musikbrevkassen.dk/brevkasse.html) og som noget, diverse
websites (jf. referencer ovenfor) understotter.

10. Branding-musik refererer til musik, som benyttes pa 'langs af’ forskellige tv-reklamer (fra samme pro-
ducent) og eventuelt ogsa 'pa tveers af’ forskellige medier (fx i bade radio, tv og pa websites). Opus
bruges her som betegnelse for, at der, pa den ene eller anden made, foreligger en identificerbar oprin-
delig udgave (jf. note 7).

11. Ud over det, der her fokuseres pa, kan en kotekstuel analyse ogsa omfatte spgrgsmalet om, hvorfra
musikken kommer i forhold til den eventuelle diegese; dette analyseperspektiv forekommer imidlertid
at vaere velbelyst i foreliggende litteratur omhandlende musik i film (se fx Chion, 2009, p. 247ff). Et
yderligere spargsmal geelder relationen mellem musikken og den vare, som tv-reklamen reklamerer
for. Helt overordnet kan der i et sidant perspektiv skelnes mellem sammenfald (musik er varen, fx et
album), sammenhaeng (musik er del af varen, fx en film) og forskellige grader af forbundenhed (musik
forbindes med varen via den visuelle indlejring, hvilket kan geelde en hvilken som helst anden vareka-
tegori ud over fx albums og film). Dette perspektiv skal dog ikke ggres til genstand for saerskilt analyse
i denne sammenhzeng (for mere om det perspektiv, se Graakjaer, 2009a).
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12. Sammenstillingen pa figur 3 af musik og billede er naturligvis praeget af, at der er involveret to forskel-
lige sansemodaliteter, og der gives saledes ikke nogen entydig analogi til forstaelse for relationen. Der
er i figuren taget udgangspunkt i billedforhold, og mens de enkelte billeddimensioner forekommer
nogenlunde adskillelige, ma det bemaerkes, at samme lydlige udtryk kan analyseres i forbindelse med
flere af de anforte billeddimensioner. Det ma derudover understreges, at de pa figuren anfgrte dimen-
sioner er graduérbare, saledes at ligheds- og samtidighedsrelationer kan identificeres som mere eller
mindre udtalte. Kontraster kan selvfalgelig ogsa vise sig betydningsfulde.

13. For brugbare bidrag til analysen af det, jeg altsa her kalder et sekundzert niveau for audiovisuel betyd-
ningsdannelse, se Middleton, 1990 (isaer kapitel 6); Cook, 1998; Cohen, 2001; Tagg & Clarida, 2003;
Chion, 2009. For en samlet diskussion af de fleste af de her navnte bidrag, se Graakjaer, 2008, p. 205ff.

14. For gode oversigter over strukturanalytiske tiltag, se Middleton, 1990 og Bjérnberg, 1991.

15. For eksempel: Leo, 1999 blander spgrgsmalet om formater sammen med kategoriseringer af funktioner
og stilarter; Helms, 1981 skelner ikke klart mellem forskellige formater (fx mellem Kennmotiv og Jingle),
og Miller, 1985 bruger betegnelsen jingle udifferentieret om tilsyneladende al musik i tv-reklamer.

16. Dette sample indeholder alle nyviste tv-reklamer pa TV 2 i april maned i henholdsvis 1992, 1996, 2000
og 2004. For en nzermere begrundelse, karakteristik og analyse af dette samplemateriale, se Graakjeer,
2008, p. 275ff. For en diakron og synkron analyse af (forandringer i) fordelingen af forskellige musikfor-
mater over tid, se Graakjaer, 2009a.
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