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Sammanfattning

Ungdomar fodda pd 80-talet har visat sig ha en negativ instéllning till reklam. Detta har gjort
att foretagen soker andra végar for att nd denna malgrupp och en allt vanligare strategi har
blivit att sponsra populéra artister och evenemang, en form av kultursponsring. Genom att
sponsra kulturen blir granserna for vad som ar reklam allt otydligare och det finns en risk for
att kommersiella intressen pa det hér séttet paverkar utbudet av kultur. Med denna
problematik som bakgrund har vi valt att undersoka vad unga manniskor mellan 20-25 ar har
for instillning och attityder till kultursponsring och hur de tror att de paverkas av den. For att
kunna besvara dessa fragestéllningar har fokusgrupper anvédnts som metod. Totalt har tre
fokusgrupper med fyra deltagare 1 varje genomforts. Den teoretiska bakgrunden for uppsatsen
grundar sig i cultural studies, marknadskommunikation samt teorier om postmoderniteten och
ungdomars varderingar. De resultat som framkommit dr att man ser bade positiva och
negativa aspekter av kultursponsringen beroende pa hur mycket sponsorn kraver i utbyte fran
den sponsrade. Man ser en klar risk med att sponsring kan paverka utbudet av kultur i en
riktning dir det kommersiellt gangbara gér fore det mer kontroversiella. Man ser ocksa
negativt pd att granserna for vad som &r reklam och vad som é&r kultur blir otydliga och att det
blir svarare att vérja sig mot denna typ av marknadsforing. Samtidigt anser man att det dnda
finns mdjlighet till motstand och att kultursponsringen inte kommer att kunna gé hur langt
som helst utan att folk reagerar. Detta gér som avslutning att jimféra med den
motstdndsrorelse som vaxt fram sédrskilt i USA men dven borjar komma i Sverige dér unga

manniskor protesterar och gor aktivt motstand mot marknadskrafternas 6kade inflytande.

Nyckelord: kultursponsring, reklam, sponsring, viarderingar, motstand, ungdomar, cultural
studies, marknadskommunikation, postmodernitet
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1. Introduktion

I ungdomsbarometerns senaste undersdokning har det visat sig att ungdomar fodda péa 80-talet
ar negativt instéllda till reklam. Uppfattningen verkar vara att det &r for mycket reklam och att
den ofta dr dalig. Som en paradox till detta 4r ungdomarna vildigt miarkesmedvetna och
uppger att mérket spelar en stor roll for dem nir de konsumerar (Brikell, Grahn 2004). Nir nu
ungdomar uppges ha tréttnat pa traditionell reklam &r foretagen knappast lamslagna. De soker
hela tiden nya vigar for att na sina malgrupper och att koppla thop varumirken med en kidnd
person eller ett evenemang har blivit en allt vanligare strategi. Det har blivit vanligt att olika
kulturprofiler figurerar inom den traditionella reklamen men dven sponsring av musikartister
och olika evenemang har vuxit stort. Det &r tydligt att man forsdker na ungdomar pa nya satt
och pa omraden dér de kanske inte forvéntar sig bli utsatta for reklambudskap. Grinsen for
vad som &r reklam och vad som &r underhallning och kultur blir séledes alltmer diffus

(Gustafsson & Osterlund 2004a).

Gustafsson (2004) och Gustafsson och Osterlund (2004a, b, & c) behandlar i en serie artiklar
dmnet kultur som varuméirke” och skriver om allt frdn musikartister till forfattare och
teaterforestdllningar som pé olika sétt har ingétt i sponsorsammanhang med stora foretag och
varumdrken. Grinserna mellan reklam och underhallning suddas ut och risken finns att
kommersiella intressen spelar en allt storre roll 1 bestimmandet av kulturen (Rectanus 2002).
Kultursponsring dr séledes ett fenomen som uppror manga kritiker, man &r radd for att
kulturen ska urholkas och att utbudet i allt hogre grad kommer att bestimmas av
kommersiella intressen. En annan problematik i den utsuddade gransdragningen &r att det blir
svérare for konsumenten att avgora vad som &r reklam och inte. Denna otydlighet kan tankas
gynna foretagen eftersom konsumenterna inte kan vérja sig mot sponsringen pa samma sitt
som mot traditionella reklambudskap. Vi anser att kultursponsring ar ett intressant fenomen
att studera eftersom det dr en annorlunda, mer svardefinierad form av reklam som kan paverka
oss utan att vi lagger mérke till det. Sdrskilt intressant dr det nér stora kommersiella foretag
som ofta ssmmankopplas med helt andra vérderingar och intressen dn de kulturella slar sig in

pa dessa omraden.



1.1. Syfte och fragestéllningar

Vid en litteratursokning inom dmnena sponsring och kultursponsring har det visat sig att det
finns vildigt lite skrivet om dessa fenomen ur ett mottagarperspektiv. Den litteratur som finns
ar framst inriktad pd sdndaren samt hur sponsring kan komma att paverka kulturen i positiv
och negativ bemirkelse. Syftet med denna uppsats dr darfor att, ur ett mottagarperspektiv,
undersoka vilka attityder ungdomar har till kultursponsring och hur de tror att de paverkas av

den. Utifrén detta syfte har tva frdgestéllningar formulerats:

e Vad har ungdomar mellan 20-25 ér for instéllning och attityder till kultursponsring?

e Hur tror de att man paverkas av denna typ av marknadsforing?

1.2. Avgransningar

Aven om man inte har en full forforstielse for dmnet ir det viktigt att gora vissa
avgransningar som beskriver &mnets innehall och dess omfang (Lantz 1994). Denna uppsats
ar avgrénsad till att frimst gélla den form av kultursponsring som finns inom musik, dvs.
sponsring av artister samt konserter och liknande evenemang. Sponsring av konst och teatrar
ar forvisso intressant men det dr troligt att malgruppen for undersékningen har mer att siga
om sponsring inom populdrmusik. Ursprungstanken var att studera ungdomar fodda pa 80-
talet eftersom de i en undersdkning har visat sig vara negativt instdllda till traditionell reklam
och det kan vara intressant att se om detta géller &ven for sponsring (Brikell, Grahn 2004). Pa
grund av tidsbrist har dock uppsatsen avgrinsats till att gélla ungdomar mellan 20 och 25 ér
eftersom de var littare att rekrytera till undersokningen. Av geografiska skil har studien

avgransats till att gélla personer bosatta i Lund och Malmé.



2. Metod

2.1. Forskningsintresse

Det avgorande for vilket forskningsintresse en undersokning faller under &r hur mycket
kunskap man i utgéngsléget har om det fenomen som ska studeras. Kultursponsring &r, ur ett
mottagarperspektiv, ett relativt outforskat omrade och ett utforskande forskningsintresse ar
foljaktligen utgdngspunkt for denna uppsats. Att utfora en utforskande studie handlar om att
& kunskap om det okinda och det ar viktigt att halla sig 6ppen och att genom samtal och
reflektion skapa sig en forstéelse for &mnet. En utforskande studie dr sdkande till sin natur och
for att bedriva forskning av det slaget anvdnds vanligen kvalitativ metod for datainsamling

(Rosengren & Arvidsson 2003).

2.2. Metodval

For att kunna undersdka ungdomars instillning och attityder till kultursponsring dr intervjuer
av nagot slag en ldmplig metod. Till en borjan 6vervéigdes individuella intervjuer men
eftersom kultursponsring ar ett ganska diffust &mne finns det risk att individuella
intervjupersoner skulle tycka det var svart att diskutera det sé pass ingdende. Av den
anledningen valdes istéllet fokusgrupper dir ett antal deltagare tillsammans diskuterar ett
dmne. Genom att anvédnda fokusgrupper kan man fa en bredare skala av idéer &n vid
individuella intervjuer dé deltagarna kan bygga vidare pé varandras resonemang och asikter.
Fokusgrupper leds av en samtalsledare, en moderator, som presenterar amnesomradet och
introducerar nya fragor under diskussionens gang. Ett vanligt inslag 1 fokusgrupper &r att man
anvinder sig av stimulusmaterial i form av t.ex. artiklar eller bilder for att fa deltagarna att
borja tdnka kring &mnet. Detta ar till stor fordel nér fokusgrupperna behandlar ett &mne som

deltagarna tidigare kanske inte funderat s mycket pa (Wibeck 2000).

En avgorande fordel med fokusgrupper ér att deltagarna ofta stéller frgor till varandra vilket
underldttar avsevirt om man pa forhand inte dr helt séker pd vilka fragor som &r viktigast. Pa
detta sétt kan nya infallsvinklar komma fram, ndgot som &r sérskilt vardefullt ndr man har ett

utforskande forskningsintresse. En annan fordel ar att man med fokusgrupper kan minska



intervjuarens styrande roll, forutsatt att diskussionen flyter pa kan moderatorn hélla sig mer

passiv dn vid individuella intervjuer (Wibeck 2000).

2.3. Urval

Nér man har ett utforskande intresse dr det vanligt att forsoka fa tag pd de intervjupersoner
som kan tidnkas ha nagot att sdga om dmnet (Rosengren & Arvidsson 2002). Det urval som
har gjorts dr en form av typurval dir typen utgoérs av ungdomar mellan 20 och 25 &r med ett
intresse av musik och kultur (Ekstrom & Larsson 2000). For att hitta intressanta deltagare till
fokusgrupperna har vi anvint oss av kontaktpersoner i var nérhet. Ett mer slumpmassigt urval
hade kanske varit att foredra men en bekvimlighetsteknik av det hir slaget ofta det enda
praktiskt genomforbara med de begransningar som finns fér en mindre uppsats (Ekstrom &
Larsson 2000). Tre fokusgrupper ar enligt Morgan (1988 genom Wibeck 2000) ett minimum
och pé grund av tidsbegriansningar har det inte funnits mojlighet att gora fler dn sa. Det har
varit fyra deltagare i varje fokusgrupp vilket har gett lagom stora grupper dér alla deltagare
var aktiva 1 diskussionen (Wibeck 2000). Sammanlagt har alltsé tolv personer fordelade sa
jdmt som majligt over dldrarna 20-25 ar deltagit i studien, fordelningen mellan killar och

tjejer har varit en aning ojamn med fem killar och sju tjejer.

2.4. Tillvigagangssitt

For att vara sékra pé att ticka in vissa intressanta aspekter av &mnet gjordes semistrukturerade
fokusgrupper diar moderatorn utgick fran en intervjuguide (se bilaga 1). Intervjuguiden
utformades med Kruegers (1998 genom Wibeck 2000) fem typer av frdgor som riktlinjer:
Oppningsfragor, introduktionsfragor, dvergangsfrdgor, nyckelfragor och avslutande fragor.
Det gav en bra dverging frén en inledande presentation av deltagarna och dvergripande fragor
till mer specifika fragor. Att vara flexibel nér det géller ordningen pé fragor ar viktigt for att
fa en Oppen diskussion. Intervjuguiden f6ljdes alltsa inte strikt utan fungerade som ett
hjilpmedel ifall diskussionen skulle komma av sig och for att de viktigaste frigorna skulle
tackas in (Ekstrom & Larsson 2000). Diskussionerna i fokusgrupperna flot pé bra, deltagarna
diskuterade med varandra medan moderatorn tog en relativt passiv roll, en hel del foljdfragor

stélldes dock for att f en deltagare att utveckla ett resonemang eller klargora nagot.

For att 4 en givande diskussion om kultursponsring delades stimulusmaterial i form av tva

artiklar pé forhand ut till alla deltagare. Det var svart att hitta nagon text som objektivt



behandlade kultursponsring och darfor anvindes tva artiklar med olika syn pa fenomenet, en
med en positiv infallsvinkel och en som var mer kritisk (se bilaga 2 & 3). Materialet delades
ut dagen innan s4 att deltagarna hade gott om tid pa sig att 14sa igenom artiklarna (Wibeck
2000). Deltagarna i fokusgrupperna hade pd forhand blivit informerade om att diskussionen
skulle ta ungefar tva timmar. Det gjorde att det fanns gott om tid att diskutera saker som
deltagarna lyfte fram som viktiga men som inte tacktes in av intervjuguiden. I genomsnitt tog
fokusgrupperna ungefir en och en halv timma och spelades, med intervjupersonernas
godkinnande, in pd band. Fokusgrupperna genomfordes i en lugn miljé hemma hos den som
var moderator for gruppen. Det kan vara en nackdel att moderatorn och inte deltagarna ar pa
hemmaplan men en lugn milj6 behdvdes for att sdkerstilla den tekniska kvaliteten pa
inspelningen och for att deltagarna inte skulle bli distraherade av annat. For att 6ka
reliabiliteten 1 en undersdkning bor alla fokusgrupper ledas av samma moderator, vi sdg dock
dessa tillfdllen som en chans att ldra oss att anvinda fokusgrupper som metod och turades om
i rollen som moderator respektive observator. Eftersom vi bada tva var niarvarande under alla
fokusgrupper kunde vi i direkt anslutning till diskussionerna prata igenom vara intryck och
vad vi ansdg var viktigt i det som sagts, en sa kallad debriefing som kan underlitta infor den

kommande analysen (Wibeck 2000).

2.5. Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet &r begrepp som, till vis min, maste diskuteras dven inom kvalitativ
analys. Ett problem med validiteten i fokusgrupper dr om det uppstar ett grupptryck att tycka
pa ett visst sdtt (Wibeck 2000). Enligt var uppfattning uppstod dock inget mérkbart grupptyck
och flera deltagare gav uttryck for kontrasterande &sikter. Reliabiliteten avser resultatets
tillforlitlighet, att en annan person som studerar materialet ska kunna komma fram till samma
resultat. Eftersom vi ér tva personer har vi mojlighet att prova denna sé kallade
interbedomarreliabilitet genom att pa varsitt hall géra tematiseringar och tolkningar av

materialet och sedan jamfora dessa (Wibeck 2000).

2.6. Bearbetning och analysmetod

Inom kvalitativ forskning &r insamling av material och analys en parallell process och
analysen pébdrjas med fordel 1 direkt anslutning till det som sdgs (Rosengren & Arvidsson
2002, Wibeck 2000). For att kunna gora en grundlig analys krévs dock att man bearbetar och

pa nagot sétt kodar sitt material. For att kunna bearbeta materialet fran fokusgrupperna



transkriberades intervjuerna pa en relativt noggrann niva. En ordagrann transkription av
materialet hade varit vildigt tidskrdvande och vi ansag inte att en fullstdndig transkription var
nddvindig for att kunna besvara fragestéllningarna (Wibeck 2000). Som analysmetod
anvindes sedan olika tekniker for kvalitativ analys, ett forsta steg var att l4sa igenom
utskrifterna flera ganger och fundera over viktiga teman. Malet med analysen var att hitta
monster, bade inom resultatet frin fokusgrupperna och 1 relationen mellan resultatet och de
teorier som dr utgangspunkt for uppsatsen (Lantz 1993, Wibeck 2000). For att ge exempel och
tydliggora redovisningen av resultaten och analysen anvénds direkta citat fran diskussionerna

(Ekstrom & Larsson 2000).
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3. Viktiga begrepp och Teorier

3.1. Sponsring

I nationalencyklopedin (http://www.ne.se) definieras sponsring som foljande:

” (...) Sponsring &r en affarsméssig overenskommelse till 6msesidig nytta for parterna. Genom att
sammankopplas med ett evenemang av stort allmén- eller samhéllsintresse hoppas sponsorn stirka sin

image och trovardighet (...) ”.

Sponsringen har under senare ar 6kat kraftigt och detta géller sérskilt for kultursponsringen
med populdrmusik och opera som storsta omraden (Antonsson & Bavall 2003). Enligt Lund
(2003) beror sponsringens framgang pa en fordndring hos konsumenterna. De r trotta pé att
matas med vanliga reklambudskap och virjer sig mot dem. Detta dr tydligast bland unga
konsumenter som vill ha en relation till varumérket for att de ska kdpa produkten. Syftet med
sponsring r sdledes att foretagen vill forknippas med nagot, t.ex. en musikgrupp, som
maélgruppen har en positiv relation till. For foretagen &r kultursponsring viktigt bdde som
marknadsforingsstrategi och for att hja anseendet hos malgruppen genom att synas i
kultursammanhang (Rectanus 2002). Genom att sponsra kulturen kan foretagen skapa storre

trovirdighet hos malgruppen in med traditionell reklam (Gustafsson & Osterlund 2004b).

3.2. Marknadskommunikation

Kommunikation kommer fran latinets ”commounis” som betyder gemensam och
”communicare” vilket betyder “att gora tillsammans”. Att marknadsfora ett varumérke bygger
pa en omfattande planering for hur man ska fanga mottagarens intresse (Martensson 1994).
Det handlar ocksa om att bygga upp en Overtalningsstrategi diar dvertalning kan ses som en
kommunikationsprocess med syfte att paverka mottagarens beteende och attityder (Palm
1994). Marknadskommunikationen har idag anpassats efter nya livsmonster, vanor och
trender for att nd den avsedda publiken, sponsring har till exempel blivit en allt vanligare
strategi for att marknadsfora produkter (Martensson 1994). Sarskilt unga ménniskor har en
tendens att f6lja samhéllets trender och inhandlar ofta de produkter som forstérker en typ av
roll eller livsstil. For marknadskommunikatorerna dr det av stor betydelse att veta hur

ungdomar foljer trender da livsstilsprodukter ofta konsumeras i sociala sammanhang och inte
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bara genom forbrukning (Petersson 1995). Nar vi véljer att kopa en produkt eller tjanst har
foretaget oftast lyckats tillfredstélla ett eller flera av marknadens behov. Oftast blir
kommunikationen ocksé effektivare desto fler av malgruppens sinnen som budskapen nér.
Exempelvis ér det vanligt att anvinda musik vid sidan om rorliga bilder i reklamfilmer for att
uppméirksamma bade mottagarens syn och horsel och saledes 6ka chansen for att budskapet
laggs pd minnet. Foretagens val av kommunikationsvig kan alltsd vara avgorande f6r om vi

uppticker marknadsforingen eller inte (Martensson 1994).

3.2.1 Sponsring som en form av marknadskommunikation

P& manga sitt ar sponsring snarare en form av aktivitet an en form av reklam. En stor del av
sponsringen satsas inom sporten men dven kultursponsring har under senare ar dkat stort
(Mértensson 1994). Foretagen gér in och betalar en viss summa pengar i utbyte mot att deras
logotyp syns under en forestillning eller att en artist bér deras kldder pa scen. De
bakomliggande foretagen vill f& mélgruppen att soka mer information, frimja koparen att se
det positiva i att kdpa produkten och hur den kan tillgodose ens behov och 6nskemal eller
forandra malgruppens attityder gentemot varumairket eller produkten. Valet av mediekanal {6r
att formedla ett budskap &r en av de viktigaste delarna i marknadskommunikationen. Syftet
med reklam savél som sponsring dr i slutindan att géra méalgruppen uppmérksam pé
produkten, varumirket eller tjdnsten. Genom sponsring hoppas foretagen fa en hogre
ekonomisk vinst genom att stodja personer eller evenemang som malgruppen har positiva

associationer till (Martensson 1994).

3.2.2. Att skapa relationer och virden

Att marknadsfora handlar mycket om planering. Oberoende typ av produkt och malgrupp ar
god kommunikation viktigt for att forsta hur motparten tanker. Man vill veta hur malgruppen
lever, fattar sina beslut och konsumerar produkter. Kontakten med mélgruppen bor
regelbundet f6ljas under tre faser som ses utifran mottagarens perspektiv: planeringsfasen,
koptillfallet och konsumtionsfasen. Under planeringsfasen pagar ett beslutsval for vilket
marke mottagaren ska vélja. Det dr under denna period som mottagaren tar stillning till om
mirket passar hennes identitet och livsstil eller inte (Martensson 1994). Koptillféllet sker vid
inhandlandet av produkten och kommunikation frén sdndarens sida kan d& ske genom till
exempel utformningen av férpackningen. Under konsumtionsfasen handlar det om att koparen
ska behalla produkten och sedan fortsétta anvinda den. For foretagets del blir det léttare att

bygga upp en positiv attityd till ett varumérke och skapa den ritta imagen med ett gott rykte
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(Mértensson 1994). Att skapa den ritta attityden hos malgruppen kan handla om att lyckas

vilja ritt artist eller evenemang vid kultursponsring.

3.2.3. Kommunikationsmal

Att ha en bra kommunikation med mélgruppen handlar om att forstd och vara lyhord for deras
behov och 6nskemal. Exempel pa uppsatta kommunikationsmal kan vara att skapa ett
medvetande hos malgruppen om produktens existens, att skapa en fordelaktig emotionell
instdllning till mérket och att bygga upp en positiv image till foretaget (Martensson 1994). For
begreppet image finns en mingd olika definitioner men generellt kan det betecknas som
omgivningens bild av en foreteelse, ett foretag eller en organisation. Image kan ocksa stéllas i
relation till begreppet profil som syftar pa den bild som foretaget i fraga vill att mottagaren
ska ha, dvs. den 6nskade imagen (Palm 1994). For att kunna péverka en mottagare att soka
mer information om ett varumaérke eller en produkt och i slutindan kdpa produkten krévs att
de till viss man &r engagerade i budskapet (Mértensson 1994). Man brukar i dessa
sammanhang tala om mottagarens grad av involvering. Involvering refererar till individens
mentala tillstind och beskriver relationen mellan individen och objektet i dennes
forestéllningsvirld dér objektet kan vara en produkt eller ett varumérke. En person med en
hog grad av involvering har ett storre intresse och en positivare instdllning gentemot
varumérket. En person med en ldgre grad av involvering har antagligen inte lika stort intresse
for produkten eller varumarket och det utsdnda reklambudskapet har inte véckt tillracklig
uppmérksamhet (Palm 1994). Ett sitt som kan verka till att fA mottagarna mer engagerade och
intresserade av produkten kan vara att associera varumairket till en viss artist eller ett

evenemang (Martensson 1994).

3.3. Tredjepersonseffekten

Den amerikanske forskaren W Phillips Davison (1983 genom Severin & Tankard 2001)
formulerade den hypotes som brukar bendmnas “tredjepersonseffekten”. Den gar i sin
enkelhet ut pd att ménniskor ofta anser att massmediernas budskap inte pdverkar dem sjilva
men att de har en storre effekt pa andra. Tredjepersonseffekten dr egentligen uppdelad i tva
hypoteser: den perceptuella, att minniskor tenderar tro att mediernas budskap paverkar andra
mer dn dem sjdlva och den beteendemaéssiga perceptionen, att minniskor utifrdn den forsta
hypotesen beter sig olika (Severin & Tankard 2001). Hypotesen kan appliceras 1

reklamsammanhang da vi ofta vill tro att reklamen inte paverkar véara val nir vi konsumerar
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men samtidigt tror att andra blir pdverkade. Ett annat resonemang som kan knytas an med
tredjepersonseffekten dr den undersokning som har gjorts av tidningen Resumé. Trots att
ungdomar uppger att de har en negativ instéllning till reklam och tror sig vara opéverkade av
den sd dr de otroligt mirkesmedvetna och medger att mirket spelar en stor roll nir

konsumerar (Brikell, Grahn 2004).

3.4. Kulturindustrin & Politisk ekonomi

Begreppet kulturindustrin introducerade av Frankfurtskolan och har sina rétter 1 den
marxistiska teorin. De menade att kulturproduktionen i det kapitalistiska samhallet endast
drevs av ekonomiska motiv och att dktheten i kulturen pé sa sitt gick forlorad. Aven om
Frankfurtskolans resonemang har sin utgdngspunkt i 30- och 40-talets industrisamhélle sa har
de fortfarande en viss relevans. Samhéllet styrs idag i stor utstrackning av kapitalistiska och
marknadsekonomiska krafter vilket d&ven giller medieproduktionen som med undantag fran
public service drivs av kommersiella intressen (Jansson 2002). En efterfoljare till
Frankfurtskolan dr den politisk-ekonomiska forskningen som intresserar sig for
produktionsforhdllandena inom medieproduktionen och vilka konsekvenser de far for
mediernas utbud. Det finns en utbredd kritik mot att den 6kade kommersialiseringen leder till
ett utvattnat utbud dir storleken pé publiken alltid stér i centrum medan kontroversiella eller
nyskapande idéer kommer i skymundan. Man stravar efter att skapa produktioner som tilltalar
en sa bred publik som mojligt och innehéllet riskerar att bli valdigt likriktat. Denna utveckling
ar tydlig inte minst inom populdrkulturen dir redan stora artister ses som sikrare kort och ges
ett storre medieutrymme @n mindre etablerade artister. Med den 6kade kommersialiseringen
foljer ocksé en aldrig sinande strom av reklambudskap och publiken utsitts under sin fritid for
en méngd reklam som uppmuntrar till konsumtion och pa det sittet ytterligare driver pa

marknadsekonomin (Jansson 2002).

3.5. Cultural studies

Kulturindustrin och den politisk- ekonomiska teorin har gemensamt att de ser pa publiken
som passiva mottagare av de budskap som formedlas till dem. Inom cultural studies har man
en starkare tilltro till publikens forméga att aktivt tolka och omtolka mediebudskap. Det
innebér en nedtoning av de direkta effekter man tidigare ansdg att mediebudskap har pa
publiken och en fokusering istéllet pd hur individer utifrén sin egen livssituation och

tillsammans med andra tolkar budskap som texter (Jansson 2002). Kulturbegreppet har
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sjdlvfallet en central stdllning inom cultural studies men ér ett begrepp som inte enkelt later
sig definieras. En definition som betonar just ldsningen av budskap som texter och som pa ett

bra sdtt sammanfattar cultural studies syn pa kultur och kommunikation 4r foljande:

”Kultur kan definieras som symbolisk kommunikation, dar ménniskor som aktiva subjekt anviander objekt

som texter for att skapa gemensamt delade betydelser.” (Bjurstrom, Fornds & Ganetz 2000:125).

3.5.1. Inkodning och avkodning

En foregangare inom cultural studies ar Stuart Hall (1980 genom Jansson 2002) och modellen
om inkodning och avkodning som visualiserar processen fran produktion till konsumtion (se
figur nedan). Under produktionen eller inkodningen skapas textens form och innehall, ett
skapande som paverkas av kontextuella faktorer som kunskapsramar, produktionsrelationer
och tillgang till tekniska resurser. Inkodningen resulterar i en text uppbyggd med en specifik
meningsstruktur som ska uppmuntra mottagaren att gora en viss tolkning av texten. Den
tolkning som uppmuntras brukar bendmnas den gynnade tolkningen. Den gynnade tolkningen
for ett reklambudskap gar till exempel ut pé att mottagaren ska fa en positiv bild av den
aktuella tjdnsten eller produkten. Publiken har dock mgjlighet att gora andra tolkningar av
texter dn den gynnade. De kontextuella faktorerna paverkar nimligen dven avkodningen och
beroende pa mottagarens bakgrund och erfarenheter finns utrymme for alternativa tolkningar.
Olika texter har en varierande grad av 6ppenhet for alternativa tolkningar men det finns aldrig

nagon garanti fOr att en mottagare tolkar en text enligt den gynnade tolkningen.

Hall skiljer mellan tre olika huvudtyper av ldsningar av texter: Den forsta d4r den dominanta
lasningen dar texten tolkas enligt dominerande ideologiska forestéllningar i samhéllet, den
dominanta ldsningen sammanfaller ofta med den gynnade tolkningen. Den andra typen av
tolkning utgors av den forhandlade 1dsningen dér den inkodade meningsstrukturen till en viss
del omtolkas vilket kan innebéra att delar av budskapet inte stimmer 6verens med
mottagarens egna uppfattningar. Den sista typen av tolkning dr den oppositionella ldsningen
som innebdr att ldsaren helt motsétter sig innehéllet i texten och ser den som felaktig. Det ar
en lasning som &r vanligast inom subkulturer och motstandsrorelser eller nér innehéllet i

texten strider mot den dominerande ideologin.
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Program som
meningsfull diskurs

el I

Inkodning Avkodning
Kunskapsramar Kunskapsramar
Produktionsrelationer Produktionsrelationer
Teknisk infrastruktur Teknisk infrastruktur

Inkodning/avkodning-modellen (Hall 1980, se Jansson 2002)

3.5.2. Hegemoni

Ett annat viktigt begrepp inom cultural studies dr hegemoni vilket innebér att en dominerande
grupp héller legitim makt 6ver en annan grupp genom att framstilla det maktférhallandet som
ndgot naturligt och onskvért (Gramsci genom Jansson 2002). I det marknadsekonomiska
samhéllet kan en form av hegemoni anses vara de kommersiella foretagens makt over
konsumenterna. Hegemoni aterfinns ockséd i manga skepnader inom ungdomskulturen.
Kulturindustrin &r experter pd att kinna av uppkommande trender och omvandla dem till
ndgot kommersiellt gangbart. Ndr de kulturella uttrycken blir kommersiella férsvinner ofta
deras politiska underton och de subgrupper som var forst med en viss musik- eller kladstil
overger den ofta nir deras uttrycksformer blir en konsumtionsvara. Allt fler kulturella former

flyter dirmed samman i det som brukar bendmnas populédrkultur (Jansson 2002).

3.6. Publikens motstand

Som tidigare ndmnts sa styrs mediernas utbud till allt hogre grad av ekonomiska intressen
men samtidigt dr de, trots en omfattande avreglering, till viss del reglerade av den politiska
makten. Man kan sdga att medierna befinner sig i en brytpunkt mellan marknad och stat dér
reglerna for vad som ér tillatet och inte luckras upp och fler typer av samarbeten tillats. Dessa
maktrelationer har en tendens att ge upphov till olika former av motstand hos ménniskor som
motsitter sig marknadskrafternas okade inflytande (Bjurstrém, Fornis & Ganetz 2000). Aven
enligt Jansson (2004) har publiken mojlighet att utdva ett ideologiskt motstand i sin
medieanvindning. Detta motstand kan ses ur tre perspektiv: det selektiva som géller publikens

mojlighet att géra medvetna medieval och undvika vissa budskap framf6r andra, det tolkande
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som giller publikens forméga att kritiskt tolka och ifragasétta en text samt det expressiva
perspektivet som handlar om att genom samtal, diskussion och aktivt handlande ifragasitta

medieutbudet.

3.6.1. Den selektiva publiken

Med ett allt storre medieutbud och en 6kad méngd reklambudskap star manniskor infor ett
enormt informationsfldde. Det forutsétter att man &r selektiv och viljer ut vilka budskap man
vill ta del av. Dessa val eller preferenser kan ta sig uttryck bade som ndgot man tycker &r
intressant eller foredrar och ndgot man starkt ogillar och tar avstand ifrdn. Det handlar alltsa
bade om preferenser och om motstdnd. Det ska dock pépekas att denna selektivitet ar
begrinsad. Det ér inte alltid mdjligt att vélja eller vdlja bort budskap (Jansson 2004). Nar det
géller reklam kan man till exempel tdnka sig att mojligheten till selektivitet dr storre vid t.ex.
TV-reklam d4 man kan byta kanal dn vid sponsring av olika slag da reklambudskapet

integreras med ndgot man &r intresserad av.

3.6.2. Den tolkande publiken

Det tolkande perspektivet fokuserar pa ménniskor tolkningar av budskap. Vi har tidigare
ndmnt Halls modell om inkodning/avkodning som forenklat innebér att inkodningen och
avkodningen av ett budskap paverkas av ett socialt, kulturellt och ekonomiskt sammanhang
(Jansson 2004). Publikens mdjlighet till motstdnd mot den gynnade tolkningen betonas i
modellen av att mottagarens tolkning paverkas av kontexten och att det beroende pa
mottagarens bakgrund och erfarenheter finns utrymme for alternativa tolkningar. Jansson
(2004:376) sammanfattar att ”Den dvergripande slutsatsen dr att inneborden hos en text

fullbordas forst i och med publikens tolkningar”.

3.6.3. Den expressiva publiken

Mainniskors dsikter och vérderingar formas till stor del genom samtal med andra och de
gemenskaper man ingdr i paverkar ens preferenser och motstdnd (Jansson 2004). Preferenser
och motstind uttrycks forutom genom interaktion dven genom kulturella uttrycksformer som
klader och musik samt genom personliga handlingar. Olika livsstilar och subkulturer kan
anvindas for att ge uttryck for sin personlighet och for att ge en indikation pa vad man star
och inte star for. Skillnaden mellan det tolkande och det expressiva perspektivet yttrar sig i att
man gar frén text till handling och ser handlandet som ett utrymme for nya texter. Méanniskor

samtalar med andra om de budskap de moéter i mediala sammanhang och uttrycker pa sé sétt
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sina stillningstaganden. Det expressiva handlandet kan som exempel ta sig uttryck i ett
ifragasittande av det kapitalistiska samhillet genom planerade aktioner mot kinda

varumirken for att omkullkasta foretagens trovirdighet (Jansson 2004).

3.7. Postmoderniteten

Ett karaktirsdrag for postmoderniteten &r postfordismen vilket innebér en brytning med
massproduktionens ideal for att istéllet fokusera pa en 6kad anpassning efter kundens behov.
Utbudet av varor har blivit mer differentierat och man forsoker na allt smalare mélgrupper
definierade utifran deras livsstilar och virderingar (Jansson 2002). Man satsar ocksé alltmer
pa varuestetik genom reklam, designade forpackningar och en livsstilsrelaterad image och
vérdet pd sjélva varan kopplas samman med dessa symbolvérden (Bjurstrom, Fornéds &
Ganetz 2000). De ekonomiska och kulturella processerna smélter pa det har séttet samman,
konsumtion har blivit en kulturell uttrycksform och kulturen har kommit att drivas av
marknadskrafter till allt stérre del (Jansson 2000). I det postmoderna samhéllet dr konsumtion
inte endast att ses som en transaktion dér en vara byter dgare. Konsumtion innefattar ocksé
den aktivitet nir varan anvénds och omvandlas till en meningskonstruktion av upplevelser,
kunskap och identitetsskapande. De konsumerade varorna kan saledes tillfredsstélla olika
behov hos ménniskor men ockséd kommunicera nagot om deras personlighet och livsstil

(Bjurstrom, Fornds & Ganetz 2000).

Enligt Jansson (2002) finns tre trender som &r utmérkande for den konsumtionskultur vi har
idag: for det forsta har fokuseringen pa att skapa varumérken som kommunicerar en mening
blivit allt vanligare. Man vill skapa attraktiva associationer kring produkten och gor detta
genom olika sorters reklamanpassning. Man satsar storre resurser pd inkodningen av mening i
ett budskap an pa sjilva produkten. For det andra har gransen mellan producent och
konsument blivit otydligare. For att nd smala malgrupper har det blivit vanligare med
individualiserade produkter och malgruppens livsstil och varderingar har fatt ett storre
inflytande pé produktionen. For det tredje kan man se att den dkade fokuseringen pa
varuestetik och formedling av livsstilar har lett till att livsstil har blivit allt viktigare for

manniskor 1 bestimmandet av social status och tillhorighet.

Ytterligare ett utmérkande drag for postmodernismen &r att man blandar méanga olika sorters

stilar och tekniker for att skapa texter som musik, litteratur, film och reklambudskap. Den
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kronologiska strukturen forsvinner och meningsstrukturen blir istdllet mer flytande. Man
brukar tala om en 6kad intertextualitet, ddr man lanar element fran andra texter och genres.
Texterna far en 6kad polysemi och blir 6ppna for fler tolkningar och den gynnade tolkningen
blir svérare att urskilja. Man kan ocksa tala om en kommersiell intertextualitet dir olika
branscher ingér i allianser och marknadsfor varandra. Har kommer produktplacering och
sponsring in som ett slags gransoverskridande reklam dir gransen mellan popularkultur och

reklam flyter samman och blir allt otydligare (Jansson 2002).

3.8. Ungdomars vérderingar

Under de senaste 20 aren har det skett en rad fordandringar 1 samhillet som har paverkat
ungdomars virderingar i olika riktningar. En f6rdndring &r att ungdomar idag anser
livskvalitetsvdrden som frihet, kérlek, lycka och hélsa vara bland de viktigaste vérderingarna.
Dessa vérderingar kan kategoriseras under bendmningen postmaterialistiska virderingar och
allt eftersom de yngre generationerna ersdtter de dldre 6kar andelen postmaterialister och
synen pa samhdllet fordndras. Det som skiljer generationerna at dr att de dldre generationerna
ser existentiella dverlevnadsvarden som makt, rikedom, landets sikerhet och socialt anseende
som viktiga vilka kan klassificeras som materialistiska virden. Under senare delen av 1990-
talet har ocksa individualistiska virderingar som sjalvforverkligande och att leva ett behagligt
och njutningsfullt liv blivit allt viktigare for de unga. Individualiseringen skulle kunna ségas
vara en viktig drivkraft bakom dagens postmodernism. Trots att man som individ har olika
egenskaper och virderingar kan de mycket vél fordndras under uppvéxtaren. Alla méanniskor
ar unika och vérderingar kan ibland skilja sig &t mer inom ungdomsgrupper dn mellan

ungdomar och dldre ménniskor (Oscarsson 2002).

3.8.1. Vad formar ungdomars virderingar?

Négot som kan ténkas paverka vara virderingar dr huruvida var livsstil, dvs. vara vanor och
attityder fordndras. Vi har alla olika intressen som att utova en speciell idrott, att handla
klider, socialisera med andra eller att anvidnda olika medier (Oscarsson 2002). En faktor som
bidrar till att pdverka vér livsstil d4r det mediesamhélle som vi lever i1 dér vi dagligen méter en
mingd budskap utsdnda av olika organisationer och foretag. I vissa fall stéller vi oss negativa
till budskapen men ibland tolkar vi dem positivt och éndrar vara attityder till stilar, mode och
produkter. Likasa kan det hinda att vi dndrar var instillning till ett varumirke om det kopplas

samman med en artist eller grupp. Socialisationsforskningen visar att vara grundliggande
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varderingar formas under tidiga ar och att familj, skola, och vinner men dven medier och
reklam spelar en stor roll. Olika personer och institutioner i var vardag bidrar genom
socialisering till att véra varderingar utvecklas och fordndras under en livsldng ldrandeprocess
(Oscarsson 2002). Medier som TV, filmer, litteratur och inte minst reklam ger oss varje dag
en mingd olika intryck. Dagligen passerar vi kanske en annonspelare, l4ser en tidning eller
ser en stund pd TV vilket ger oss information om olika livsstilar. P& detta sétt kan trendiga
varumérken formedla onskvérda livsstilar och forsoka forma oss att kopa de ritta produkterna.
Kunskap om livsstilar dr livsviktigt for marknadskommunikatodrerna och allt oftare tar man
vara pa mojligheten att sammankoppla en produkt med personer eller evenemang som redan

associeras med den Onskvérda livsstilen (Petersson 1995).

3.8.2. Livsstilar

Inom forskningen menar man att médnniskors livsstil kan ge en forklarande bild av deras
personlighet. Livsstilen signalerar vilka vi dr och eventuellt vilka grupper vi tillhor.
Livsstilsbegreppet har visat sig hinga ihop med de konsumtionsmonster vi lever efter, vilket
ocksa kan spegla var ekonomiska situation. Likasé kan manga unga ténkas ta efter artisters
livsstil och image och forsoka efterlikna dessa. Vissa livsstilar dr starkt ssmmankopplade med
varumérken som t.ex. Pepsi, Levi’s, Camel eller Harley Davidsson dér dessa varumirken
utgor en del av den livsstil man tillhor (Petersson 1995). Nér man talar om ungas livsstilar
talas det ofta om “ungdomskulturer” med olika livsmonster och beteenden. Ungdomstiden ar
en kort period av livet men kan dnda tinkas l4gga grunden for hur vi viljer var livsstil

(Oscarsson 2002).

3.9. Mediereception och Genrekonventioner

Mediereception ér den process som uppstar niar méanniskor tillignar sig och tolkar ett
mediebudskap. Detta dr en aktiv process som resulterar i ett meningsskapande utifrén
budskapet. I den ideala receptionsprocessen dr mottagaren uppmarksam och koncentrerad pa
budskapet men reception sker d&ven nir man har ett mer passivt forhallningssétt till budskapet,
vilket man ofta har nir det géller reklam. All reception och tolkning forutsétter en
forforstaelse och minniskor star saledes aldrig helt blanka infor hur en medietext ska tolkas.
Medietexter dr ofta strukturerade utifran vissa genrekonventioner som kan ge signaler om hur
en text ska tolkas. Om man slar pa TV: n ar det till exempel ganska latt att avgoéra om det

aktuella programmet dr en dokumentér eller en komediserie. Som vi har argumenterat for
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tidigare borjar dock granserna mellan olika genres att suddas ut och vi har fétt en 6kat
intertextualitet mellan medietexter (Bjurstrom, Fornds & Ganetz 2000). Detta ér intressant ur
ett reklamperspektiv eftersom man kan utnyttja intertextualitet vid konstruktion av
reklambudskap och pé sé sitt lura ménniskor till att tro att de till exempel tittar pé ett
dokumentért inslag pa TV nér det i sjdlva verket &r en reklamfilm. Risken finns alltsd att man
uppfattar och tolkar ett budskap utifran en felaktig forforstaelse. Vi har tidigare ndmnt att
gransen mellan populdrkultur och reklam har suddats ut och att det i manga fall kan vara svart
att veta vad som dr underhéllning och vad som é&r reklam. Det géller i hdgsta grad sponsring
som ofta dr vildigt svar att uppticka. Dock dr det sa att mottagaren successivt utvecklar och
reviderar sin forforstaelse for olika medietexter och genres (Bjurstrom, Fornds & Ganetz
2000). Man kan dérfor tidnka sig att ménniskor kommer att vinja sig vid denna typ av budskap
och att de genrekonventioner som giller for nya typer av reklam och sponsring kommer att bli

allt tydligare och léttare att genomskéda.
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4. Redovisning av resultat

Under detta avsnitt presenteras de resultat som framkommit av fokusgrupperna. For att
exemplifiera och tydliggéra deltagarnas dsikter anvinds citat frén intervjuutskrifterna som till

viss mén redigerats for att bli mer lasvinliga.

4.1. Instéllning till reklam

Den inledande diskussionen i fokusgrupperna handlade om deltagarnas generella instillning
till reklam. Den allmdnna uppfattningen var att reklam ar ett nddvéndigt ont och att det finns
bade negativa och positiva aspekter av reklam. Pa den positiva sidan tog flera deltagare upp
att reklam betalar for saker som t.ex. TV-kanaler och att tidningar skulle vara dyrare om de
var fria fran reklam. En annan positiv aspekt som lades fram var att en lagom méngd reklam
faktiskt kan informera och uppmirksamma oss om vilka produkter som finns. P4 den negativa
sidan var de flesta deltagare Gverens om att reklam &r irriterande och att det dr ett jobbigt
avbrott. A andra sidan tyckte vissa intervjupersoner att just reklamavbrott i filmer kunde vara

en vilkommen paus. En deltagare sammanfattar sin instdllning till reklam som att:

” L: (...)det maste finnas helt enkelt fast det klart man blir ju inte glad av reklamen men som jag sa det

maste finnas som finansiering.”

P4 fragan om vad som kdnnetecknar bra respektive dalig reklam framkom att underhallande
reklam 1 stor utstrickning ansigs som det 6nskvédrda. Manga av deltagarna menade dock att
det beror pd vems perspektiv man ser det ur, bara for att man personligen gillar en reklam
betyder det inte att den dr effektiv ur foretagets synvinkel. Flera deltagare framhivde ocksa att
reklamen maste vara smart och pa nagot sitt fanga och halla kvar ens uppmérksamhet. Alla
deltagare var dverens om att man paverkas av reklam och att kunskapen om olika varumirken

ar djupt rotad. Foljande exempel illustrerar detta:

”M: (...)det dr nist intill omgjligt att sétta sig utanfér (Alla: mm)

MR: Aven om man 4r medveten om att det paverkar en s& gar det inte forsta hur djupt rotat det r.”

De allra flesta ansag vidare att de som paverkas mest dr personer 1 yngre tonaren som soker

efter en identitet. Nér det géllde artister och kdnda manniskor som figurerar inom reklam var
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den gingse uppfattningen att det beror pa vilken artist och vilken produkt det géller och att det
maste finnas en logisk koppling mellan personen och produkten for att det ska bli trovérdigt.
Manga deltagare hade forstielse for att man medverkar i reklam eller sponsorsammanhang for
att tjina pengar men de ansag samtidigt att man riskerar att tappa sin trovérdighet om man

sdljer ut sig for mycket. Ett exempel far illustrera:

”T: Det ger ju inte mig storre respekt for kindisarna att de dr med i reklam, det dr ju snarare tvartom. Man
ténker att han eller hon behdvde pengar eller de erbjod for mycket pengar, de kunde inte sdga nej, vilket

kanske inte dr sd himla svart att forsta. ”

Angéende livsstilsformedlande reklam var den ena gruppen inne pé bedrigeriet i att forsoka
silja lycka eller en viss livsstil. A andra sidan anség de att det ir vildigt individuellt hur man
paverkas av denna typ av reklam beroende pa om livsstilen som formedlas dr ndgot man kan

identifiera sig med eller inte.

4.2. Instéllning till sponsring

Efter de inledande fragorna om reklam gick diskussionen dver till frigor som mer direkt
behandlade kultursponsring. Deltagarnas allménna instéllning till sponsring var bade positiv
och negativ beroende pd vem som blir sponsrad, av vem och vilka krav sponsorn stéller pd en
motprestation fran den sponsrade. En positiv aspekt som togs upp var att sponsring kan
finansiera saker som annars inte hade kunnat produceras. En aspekt som diskuterades mycket
var hur stort inflytande sponsorn hade pa den person eller det evenemang som sponsrades.

Foljande dr ett exempel pa detta:

”J2: Det beror pé vad, alltsd vem det &r som sponsrar, vad det & man sponsrar och vilken paverkan man

forvantar sig som sponsor?

4.2.1. Instillning till sponsorn

Som mgjliga anledningar till varfor foretagen véljer sponsring for att marknadsfora sig
ndmndes att foretagen vill bli forknippade med en viss livsstil. Det kan vara ett sdkrare kort att
forlita sig pé en etablerad artist for att formedla den hér livsstilen &n att producera en
reklamfilm som man inte vet om den gir hem eller inte. I en av grupperna kom man in pa att
foretagen anvinder sig av sponsring for att det inte blir lika tydligt som med traditionell

reklam:
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”T: Ja just det hér att det inte r ren reklam, man tdnker inte pa det pd samma sétt, man tanker inte kritiskt
man bara kdper hela grejen i stort sétt
M: Ja och det ar ju ocksa ett svar pa fragan om varfor foretag gér in och sponsrar artister, evenemang och

liknande, for att vi inte ar lika kritiska, malgruppen é&r inte lika kritisk (...)”

4.2.2. Instillning till den sponsrade

De flesta grupperna uttryckte forstaelse for att artister och evenemang anvéinder sig av
sponsring for att fa finansiering. Man menade dock pa att det finns en viss grans och om man
gar over den sa siljer man ut sig. Tva av grupperna pekade ocksa pa det symbiotiska
forhdllande som uppstir mellan sponsorn och den som sponsras dér bdda parter tjédnar pa det.
De menade dock att det dr frimst den som sponsras som riskerar att forlora i trovirdighet om
sponsorsamarbetet gar for langt. Flera deltagare ansig ocksa att de skulle bli besvikna om en
artist de sjélva tyckte om figurerade i reklam- och sponsringssammanhang. Det fanns ocksa
en &sikt om att det dr skillnad mellan artister och artister beroende pa hur de har blivit kinda

och vad som ér syftet med deras musik. Tva grupper tog upp denna distinktion.

”M: ja det beror ju pé hur artisten har blivit kind, om man vet att den artisten bara &r ett mérke i sig, att
artisten i sig bara ar en produkt sé tycker inte...

T: ja da kanske det t.o.m. &r mer legitimt att de gor reklam”

4.3. Sponsringens paverkan

Nir det giller hur mycket man mérker av sponsring ansdg de flesta deltagarna att man kan
skilja mellan tva former sponsring, en som dr uppenbar och har som syfte att synas och en
som &r dold och som inte dr mening att vi ska uppfatta som sponsring. Vidare ansdg manga av
respondenterna att man paverkas mer av kultursponsring @n av traditionell reklam. Det dr
svarare att virja sig eftersom kultursponsring oftast inte uppfattas som reklam och om man
har en positiv instéllning till artisten eller evenemanget sa kan man fa en positiv instéllning
dven till foretaget som sponsrar. Man har ocksa en uppfattning om att det 4r unga ménniskor
som paverkas mest av reklam och sponsring och att man med aren blir mer medveten och mer
motstandskraftig. I en grupp diskuterades dock att de som ar unga idag ar den forsta
generation som faktiskt vixt upp 1 ett reklamsamhélle och att de pé sa sitt borde vara mer

medvetna och vana vid reklam och sponsring @n dldre méanniskor.
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4.3.1. Sponsringens pdverkan pad utbudet

Under diskussionerna kom fragan om foretagens paverkan pé utbudet av musik och kultur upp
flera ganger, dven innan vi forde den pa tal. Aven hir var instéillningen beroende av hur
mycket sponsorn kriver i utbyte frin den sponsrade. I vissa fall sdg man en stor risk for att
sponsorn kan paverka utbudet i en riktning dér alternativa eller kontroversiella produktioner

viljs bort framfor det kommersiellt gangbara. Foljande exempel far illustrera detta:

”M: Det dr dnda lite 1dskigt for den hir sponsringen kan ju faktiskt styra vilken forestéllning eller vilken
uppsattning vi far se, for att de vet att den hir kan vi fa manga ménniskor att tycka om och dé ar det lattare
att fa sponsorer och darfor tar de den istillet for nagot som ér lite kontroversiellt. det tycker jag &r lite

skraimmande (...) de véljer ju om de vill sponsra eller inte och da ar det ju sponsorerna som styr”

I andra fall, som vid t.ex. musikfestivaler trodde man dock att syftet fran foretagens sida
framst &r att synas 1 ett positiv samanhang och att sponsorn oftast inte har ndgra synpunkter pa

arrangemanget som sadant.

4.4. Otydliga grianser

Sponsringens dolda natur diskuterades mycket i alla fokusgrupperna. Man menade pé att det
ar svart att vérja sig mot reklamen nér den vivs in i nya sammanhang. Deltagarnas instillning
till detta var klart negativ och man ansag att tydliga grianser ar viktigt nir det giller reklam.
Detta har ocksa tagits upp ovan dé deltagarna ansag att vi pdverkas mer av sponsringen just

for att den inte uppfattas som reklam. Ett par exempel:

”M1: ndr man sitter framfor TV:n sa &r man garderad, da vet man att det ar reklam och efter ett tag blir
man immun men om du smyger in reklam i nagot annat dir du inte 4r beredd pa att se den sa tror jag att

du dr mer mottaglig.”
”MR: (...) det &r ju inte en slump som de i tidningar maste skriva ut att det hér ar reklam, det ar ju for att

foretagen inte vill att man ska veta att det ar reklam, det hér &r ju ett sétt att komma runt det, sa det &r ju

ratt fult egentligen.”
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5. Analys

Utgangspunkten for analysen dr den teori och de resultat som tidigare presenterats, en del nya
aspekter av resultatet som ir intressanta ur ett teoretiskt perspektiv kommer ocksa att

diskuteras.

5.1. Instéllning till reklam och sponsring

Sammantaget kan man sdga att de personer som ingétt i fokusgrupperna har haft en instéllning
till reklam och sponsring som stimmer vél overens med hur dessa fenomen diskuteras i
litteraturen. Samtidigt som man har forstéelse for att sponsring finns och ser positivt om
foretag kan bidra med finansiering utan att stéilla fér hoga krav s& ser man en fara i om
foretagen forsoker styra artisterna eller evenemang utifrén sina egna syften. Som anledningar
till varfor foretag viljer kultursponsring togs skélen att bli associerad med négot positivt och
att nd malgrupper pa nya och ovéantade sitt upp (jfr Antonsson & Bévall 2003, Rectanus
2002). Man menar att ett foretag eller varumarke kan stdrka sin image genom att forknippas
med en populér artist eller ett evenemang. Om det inte finns en logisk koppling mellan
sponsorn och den sponsrade riskerar dock trovirdigheten i samarbetet att ifragaséttas. Detta
sker enligt respondenterna framst pd kulturens bekostnad da det &r den sponsrades
troviardighet som ifragasitts forst. Ytterligare problem som deltagarna ser med
kultursponsring &r att den riskerar paverka kulturen i en riktning ddr kommersiella intressen
bestimmer utbudet vilket hor samman med den politisk-ekonomiska teorin (jfr Jansson 2002).
Oron for detta ar relativt stor dd man bade menar att sponsorn paverkar indirekt genom att
evenemang och artister anpassar sig for att fa sponsorer och direkt i de fall sponsorn uttalat
stdller krav pa utbudet. En koppling till hegemonibegreppet dyker ocksa upp dd man anser att
foretagen har en benédgenhet att sno egenskaper frén kulturen och forstora upp dem till
kommersiella produkter (jfr Gramsci i Jansson 2002). Man ser ocksé ett problem med att
grianserna for vad som dr reklam suddas ut pa ett sdtt som gor den svarare att uppticka och
vérja sig mot (jfr Rectanus 2002). For detta anser man att det dr viktigt att ha en restriktiv
politik for hur reklam far och inte far se ut och man ser alltsa negativt pa en utveckling dir

kommersiella krafter styr i allt storre utstrackning. Alla grupper ndmner i samband med detta
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att det dr bra att vi har SVT som ett reklamfritt alternativ vilket kan ses som ett ytterligare

bevis pa att man dr negativ till en alltfor dominerande marknadsekonomi.

5.2. Kommunikationens betydelse

Enligt Martensson (1994) ar det viktigt att ha en bra kommunikation med mélgruppen for att
forsta deras behov och 6nskemal. Det verkar finnas en gemensam uppfattning mellan
fokusgrupperna att reklam som &r underhéllande och pa nagot sitt vicker uppméirksamhet ér
lattare att ta till sig. Det kan kopplas till kommunikationsmélen att f4 mottagarna engagerade
samt att lyckas skapa emotionella och rationella budskap for att 6ka medvetenheten om
varumarket (Mértensson 1994). Det ska dock poédngteras att detta har att gora med deltagarnas
personliga preferenser for vad de uppfattar som bra reklam. Nér det giller hur man paverkas
ar uppfattningen att man paverkas mer av marknadsforing som inte &r uppenbar, som vid
sponsring. Som namnts tidigare har manniskors instéllning till reklam samt deras vanor och
beteenden fordndrats och marknadskommunikatdrerna har varit tvungna att anpassa sina
reklambudskap dérefter. Detta tas upp i fokusgrupperna ddr man menar att foretagen satsar pad
kultursponsring for att de vet att malgruppen har trottnat pd att stindigt matas med
traditionella reklambudskap. Genom sponsringen menar deltagarna att man kan na publiken
pa nya sitt, ddr de inte dr beredda pa att motas av reklam och inte har samma mdjlighet att
vérja sig. Nar det giller sponsring ligger inte vikten vid att fa mottagaren att uppticka
budskapet utan snarare att pa ett omedvetet plan paverka de associationer som mottagaren har
gentemot market eller produkten. Det framkommer i fokusgrupperna att sponsring i detta
avseende kan vara en effektiv marknadsforingsstrategi eftersom man sammankopplar
sponsorn med nagot positivt, som till exempel en artist eller en festival, utan att man riktigt

reflekterar Over det.

5.3. Tredjepersonseffekten

Deltagarna i fokusgrupperna dr alla medvetna om att de till viss del pdverkas av
reklambudskap och sponsring men de tror samtidigt att man med aldern blir mer
motstdndskraftig. I de flesta fall tror man, som tidigare ndmnts, att yngre médnniskor &r de som
paverkas mest vilket &r ett exempel pa tredjepersonseffekten. Det betonas ocksé att sokandet
efter en identitet &r avgérande for hur man paverkas och att detta sokande &r storst 1 yngre

tonaren.
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5.4. Inkodning/Avkodning

I det som diskuteras i1 fokusgrupperna finns manga intressanta kopplingar till Halls (1980
genom Jansson 2002) modell. Den mdda och energi som producenterna av medietexter ldgger
ner pa att koda in en mening i texten betonas flera gdnger. Sarskilt nir det géller den
traditionella reklamen uttryckte deltagarna en medvetenhet om den gynnade tolkningen och
hur foretagen vill att vi ska tolka deras budskap. Denna medvetenhet gor att man ser
mojligheten att genomskada budskapen och pa olika sitt utéva motstand mot dem. Det &r
intressant att man skiljer mellan tvé former av sponsring, den som har som syfte att synas och
den som ska vara dold. Det innebér dven att den gynnade tolkningen for dessa tva former

skiljer sig at och att den blir svérare att upptacka for den dolda sponsringen.

En annan intressant aspekt dr att respondenterna har en tudelad instéllning till hur yngre
manniskor paverkas av sponsring och reklam. I alla grupper havdade man till en borjan att
yngre minniskor har en tendens att pdverkas mer. I tva av grupperna hade man dock ett
resonemang om att den yngre generationen som har viaxt upp med reklam skulle kunna ha en
battre utvecklad sparr mot den. Det ska dock papekas att denna synvinkel handlar om reklam
generellt och inte om kultursponsring som ér ett relativt nytt fenomen och diar samma spérr
kanske inte finns dnnu. Bada dessa synvinklar kan dock kopplas till avkodningen dér ens
kunskaper och erfarenheter paverkar hur man tolkar en text. Vi tar tvd exempel for att belysa

bada dessa synvinklar:

”J1: Man péaverkas sikert fortfarande men det dr mer utsvingande ju édldre du blir.”

”S: (...) de som &r yngre har mycket mer skydd mot reklam &n vad kanske vara foréldrar har...

T: precis de har nét slags inbyggt skydd liksom, de har vixt upp i ett reklamsamhalle.”
Med mer kunskap och erfarenhet menar alltsa respondenterna att det dr det mer troligt att man
gor en forhandlad eller oppositionell lasning av kultursponsringen. En forhandlad ldsning
skulle i sponsringssammanhang kunna vara att man delvis tar avstand fran den positiva image
som foretaget forsoker formedla genom sponsringen. En oppositionell ldsning skulle kunna
betyda att man far en negativ instéllning till sponsorn, den som sponsras eller bada delar.
Flera deltagare tar, som vi tidigare varit inne pa, upp mdjligheten att en artist tappar sin

trovardighet om han eller hon kopplades ihop med ”fel” produkt eller varuméirke.
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5.5. Péverkan och mgjlighet till motstdnd

I fokusgrupperna framkommer det att deltagarna 4r medvetna om att de i viss utstrackning
paverkas av savil reklam som sponsring och att de ser en risk for att kultursponsring kan
paverka utbudet av kultur negativt. Trots detta ser de flera mojligheter till att gora motstand
mot sponsringens budskap. De dr medvetna om svarigheten i att selektivt vilja bort
kultursponsringen da den ofta dr sammanvivd med ndgot man é&r intresserad av (jfr Jansson
2004) men de ser en utveckling dér sponsringen inte kan skena ivdg alltfor mycket. Man
menar pa att om ménniskor trottnar pé att standigt bli utsatta for dessa budskap sa kommer
marknaden for dem till slut att sjdlvregleras. Det finns redan alternativa artister och
evenemang som motsdtter sig sponsring och man menar att alternativen kommer bli fler ju
fler som stiller sig skeptiska till en 6kad kommersialisering. Man ndmner att det redan finns
ménga som betalar for sattelitkanaler som ett alternativ till reklam-TV. Ett liknande motstand
skulle uppsta om kulturen blev for kommersialiserad, man skulle tréttna och hitta andra
alternativ, dven om det skulle kosta mer. Paralleller kan hér dras till Janssons (2004) tre typer
av publiker. Genom selektivitet menar man att man kan vilja bort de artister och de
evenemang som man anser har gatt over gransen nér det giller sponsring. Genom alternativa
tolkningar kan man motsétta sig den gynnade tolkningen och ifragasitta arrangemangens
trovirdighet. Aven expressivt motstind ges uttryck for dd man menar att det kan uppsté en

motstdndsrorelse om sponsringen gér for langt. Ett exempel far illustrera:

”MR: men om folk blir tillrackligt medvetna sa kanske de viljer bort séna som blir sponsrade, det kan ju
bli en motrérelse, det kan det ju definitivt tror jag.”

5.6. Otydliga gréinser och intertextualitet

En intressant infallsvinkel pa resultatet fran fokusgrupperna ar att respondenterna véldigt latt
glider dver pa att prata om vanlig reklam. Aven nir man diskuterar sponsring si tar man
exempel fran den traditionella reklamen, sérskilt frdn TV-reklamen. Detta dr intressant
eftersom det sdger nadgot om sponsringens natur, den vill inte upptéckas och ar darfor ofta svar
att konkretisera. Reklam dr man van vid, den genomsyrar pa manga sétt vara liv och dr som en
respondent ndmner ett “tacksamt samtalsimne”. Otaliga ganger nimner deltagarna att
sponsringens syfte r att smyga sig pa oss och att den darfor dr svér att virja sig fran. Att
deltagarna har svart att diskutera kultursponsringen som fenomen &r séledes ett vidare bevis
for detta. Man kommer kanske 1 kontakt med denna form av marknadsfoéring dagligen men det

ar nadgot man sillan reflekterar 6ver. Detta hor ocksd samman med intertextualitet och att man
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bryter mot etablerade genrekonventioner da kultursponsringen viver samman element fran
kultur och reklam till nya texter (jfr Bjurstrom, Fornds & Ganetz 2000, Jansson 2002). Méanga
av deltagarna i fokusgrupperna ger uttryck for att detta leder till forvirring for hur man ska
tolka de sponsrade artisterna och evenemangen. Ar det kultur eller ir det reklam? I linje med
det som Bjurstrom, Fornds och Ganetz (2000) skriver sa ser respondenterna en risk med att
man kan tolka sponsringen utifrén en felaktig forforstaelse. De menar att det blir lattare for
foretagen att, som flera uttrycker det, smyga in sponsring i nya sammanhang och pé det sittet
lura oss att tolka det pa ett annat sétt &n vi hade gjort med vanlig reklam. Man tror dock att
detta kommer dndras i framtiden nér vi blir mer vana och uppméarksamma pa sponsring. Man
ser alltsa en utveckling dér vi far en béttre forforstaelse for hur sponsringen tar sig uttryck och

for hur den bor tolkas (jfr Bjurstrom, Fornds & Ganetz 2000).

5.7. Postmodernitet och Livsstil

De trender som Jansson (2002) listar for konsumtionskulturen vi har idag ar ocksa tydliga i
diskussionerna. Deltagarna forefaller vildigt medvetna om hur foretagen tinker nir de
marknadsfor sina produkter. Det dr ocksa tydligt att livsstil &r nagot viktigt for
respondenterna. De identifierar sig t ex med en viss sorts musik och flera av dem skulle bli
besvikna om de artister de sjdlva identifierar sig med sélde ut sig for mycket till sponsring och
reklam. Det dr ocksa intressant att man gor skillnad mellan artister och artister beroende pa
syftet med deras musik och hur de blev kéinda. For kommersiella artister ser man det mer eller
mindre som en sjdlvklarhet med sponsring men nir det géller alternativa band som har fatt sla
sig fram 1 branschen ar instillningen en annan. Sarskilt de deltagare som forefaller ha en
alternativ musiksmak ger uttryck for detta. A andra sidan menar en del att en reklam eller en
artist som stimmer ihop med deras egen livsstil och deras egna vérderingar har en storre
forméga att paverka dem. Med andra ord kan man med en traffsdker marknadsforing stirka
varumarkets image och anseende hos mélgruppen. En respondent ndmner ett konkret exempel
da ett visst mirke okat sin trovérdighet tack vare snygga reklamer. Man nimner ocksa
kultursponsringens forméga att paverka just om man associerar varumirket med nagot
positivt. Det ligger i linje med det som Jansson (2002) sdger om att avstadndet mellan
producent och konsument har krympt och att man koncentrerar sig mycket pa att inforliva

varumadrkena 1 malgruppens vardag.
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6. Slutdiskussion

Att kultursponsring &r ett outforskat omrade och ses som ett diffust &mne bekréftades under
diskussionerna i fokusgrupperna. Kultursponsring dr dessutom ett fenomen som inte tillignas
sarskilt stor uppmirksamhet inom forskningen. Utifrén fragestdllningarna f6r uppsatsen har vi
funnit manga intressanta aspekter och anser att vi fatt en bra bild 6ver hur unga ménniskor ser
pa kultursponsring. Svaren pa fragorna om vad ungdomar har for instéllning till
kultursponsring och hur de tror att de paverkas av den har diskuterats 16pande 1 uppsatsen.
Sammanfattningsvis kan man siga att instdllningen &r helt beroende av sponsorns paverkan pa
samarbetet. Det finns en forstdelse for att sponsring maste finnas som finansiering men
samtidigt betonas vikten av att till viss mén sérskilja kulturen fran kommersiella intressen for
att forhindra en paverkan av utbudet. Det dr ocksd intressant att man gor en distinktion mellan
kommersiella och alternativa artister, dir det 4r mindre legitimt for en alternativ artist att ha
sponsorer. Detta kan relateras till den dtskillnad man ofta gér mellan populér- och finkultur
och sannolikt dr det sd att man dven anser det mer legitimt for populdrkulturen an for

finkulturen att vara kommersialiserad.

Nir det giller hur man péverkas av kultursponsringen ser man ett problem med sponsringens
dolda natur och att den pa sa sitt kan vara svar att genomskada. Trots detta ser man
mojligheten till att géra motstand om sponsringen fortsétter att 6ka. Man pekar pa att det alltid
kommer att finnas de som motsitter sig kommersialisering och att det hela tiden skapas
kulturella uttryck som har andra syften @n rent ekonomiska. Man ndmner dven att en
motstandsrorelse kommer uppsta som en motpol till kommersialiseringen om den dras till sin
spets. Detta kan jimforas med USA dér sponsringen har gatt mycket langre dn 1 Sverige och
déar motstandsrorelser redan vuxit sig stora. Sammanfattningsvis kan man siga att den
utveckling som finns inom kultursponsringen i Sverige idag formodligen bara &r en brakdel av
vad vi kommer att se framover. Kultursponsring dr dérfor ett fenomen som ar hogst aktuellt
och fortjanar stor uppmarksamhet. For framtida forskning anser vi att det skulle vara
intressant att utforska det motstdnd som véxer fram och ga mer pd djupet &n vad vi har haft

mdjlighet att gora med denna uppsats.

Antal tecken: 61 336
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Bilaga 1: Intervjuguide
Oppningsfragor:

Om reklam
(Introduktionsfragor):

Sponsring:
(Overgangsfragor)

Paverkan:
(Nyckelfragor)

Avslutande fragor:

Presentation av deltagarna (alder, sysselséttning)

Vad har ni for instillning till reklam?

Tror ni man paverkas av reklam?

Vad utmirker en bra reklam? Délig reklam?

Hur ser ni pa att kindisar ofta dr med i reklam?

Hur ser ni pa reklam som forsoker formedla en livsstil?

Visa upp artiklarna och berdtta att vi nu ska diskutera sponsring
och dd frdamst kultursponsring av artister och olika evenemang

Vad har ni for asikter om sponsring som reklam? bra/daligt?
Varfor tror ni man som foretag véljer att sponsra en artist eller ett
evenemang?

Hur ser ni pa artister som viéljer att bli sponsrade?

Tror ni att kommersiella intressen pa det hér séttet kan paverka
utbudet av musik och kultur?

Lagger ni mérke till sponsring av artister och liknande?

Hur tror ni att man paverkas av den hér sortens reklam? Skillnad
frén traditionell reklam?

Vilka tror ni paverkas mest?

Hur ser ni pa att grinsen for vad som &r reklam blir otydligare?
Ar det hir frigor som ni tinker pa eller pratar med andra om?

Ar det ndgon som vill tilligga nigot? (slutfriga)
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Bilaga 2: Stimulusmaterial artikel 1

Kalla: GT/Expressen Avdelning: KULTUR Sida: 02 ( G1 ) Datum: 010809
Artikelforfattare: Elisabeth Olofsson

Utan sponsring stannar kulturen

Sportarenor dr fyllda med reklam fran foretag.

Fotbollsspelare verkar inte skdimmas dver att ha en stor logo tvérs dver byxbaken.

Nar det géller kultursponsring &dr det annorlunda, har ar det diskreta skyltar som géller.

I dag inleder GT-kulturen en tre dagar ldng artikelserie om sponsringen av kultur i Géteborg.

- Det dr en av museichefens uppgifter att fa bra sponsorer, sidger Elsebeth Welander-
Berggren, tillférordnad chef pa Roéhsska museet.

Omfattningen av sponsorernas stod skiljer sig vildigt mycket beroende pd vem som sponsrar
och vem som blir sponsrad. Vissa fir pengar, medan andra far tjénster eller varor.

Rohsska far inga pengar av sina sponsorer, diremot far museet exempelvis hjdlp med grafisk
design och en speciell sorts spotlights.

- Sponsorerna betyder oerhort mycket, jag dr otroligt tacksam. Museet lever under en
knapp ekonomisk stjérna, siger Elsebeth Welander-Berggren som ar séker pd att utan
sponsorerna skulle vardagen och verksamheten pa museet bli lidande.

- Annars skulle vi inte kunna profilera oss. Det dr viktigt att vi syns.

Goteborgsoperan har kvar flera av sponsorerna fran den kampanj som drevs nér operan
byggdes. Birgitta Reis dr sponsoransvarig och berittar att man lever pa bidrag fran staten och
regionen, biljettintdkter och sponsorspengar.

- Vi balanserar alltid pa sista kronan, sponsorspengarna ér valdigt viktiga och gér direkt
in 1 vér vardagsverksamhet, sédger Birgitta Reis. Det dr de sista miljonerna som kommer in
som fér det hela att gé runt.

Konstmuseet far in en stor del av sina pengar, forutom bidrag fran kommunen, fran olika
fonder och stiftelser men har ocksa sponsorer som betalar bland annat tryckningen av var- och
hostprogrammen. Museets chef, Bjorn Fredlund, ser sponsorspengar som ett komplement.
Enligt budgeten, i ar pd 25 miljoner kronor, ska museet dra in 40 procent eller cirka tio
miljoner kronor pa intdkter och bidrag. Fredlund menar att det finns en fara med att
institutioner ska ta in mycket pengar pé avgifter fran besokarna.

- Det finns en risk att man gor populistiska utstdllningar. Populért dr okej, som till
exempel Gauguin och Monet, men vi har ocksd en skyldighet att géra smalare utstéllningar.
Som den storsta konstinstitutionen i stan maste vi gora bada delarna.

De kulturinstitutioner GT talat med &r Gverens om att sponsring inte dr friga om vélgdrenhet
frén ett rikt foretag till en fattigare kulturutdvare. Bade den som ger sponsorstdod och den som
tar emot har skyldigheter mot den andre, skyldigheter som noga regleras i avtal. Ingen tar
heller emot stdd frén ndgon som stiller krav pa verksamheten.

- Man sitter sjilv grinserna, en sponsor kan aldrig tvinga sig pa, sdger Folke Edwards,
vice ordforande i Roda Stens styrelse och ansvarig for programverksamheten. Sponsring ér ett
avtal mellan tva parter dir vi har bestimmanderétt. Det finns bra sponsorer och de déliga
undviker man.

- Vi forbehéller oss rétten att vélja och vraka, sdger Bjorn Fredlund. Vi méste vara
medvetna om vad vi gor, vi maste ta stillning.

Sponsorerna stéller oftast inga hoga krav.
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- Om man sponsrar kultur &r man vél inférstddd med vad det innebadr, sdger Birgitta Reis
pa Goteborgsoperan. Det ér inte som med idrottssponsring dir det 4r mycket varumérken. Hos
oss syns bara de fyra huvudsponsorernas varumérken, deras loggor finns i vara trycksaker.
Skulle ni klara er utan sponsorer?

- D4 fick vi dra ner pa verksamheten eller hoja biljettpriset, siger Maj Ahlqvist,
administrativ chef pa Konserthuset. Att klippa av 10-15 procent av omséttningen far
konsekvenser.

Elisabeth Olofsson
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lusmaterial artikel 2
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Bilaga 4: Utdrag frén intervjuutskrift

I stér for intervjuare eller moderator
S, T, M och MR ir deltagare 1 fokusgruppen

I:

S:
M:

MR:

el e e %
=R =

x

Vad tror ni dr den storsta anledningen till att man som foretag viljer att sponsra en artist
eller ett evenemang istéllet for vanlig reklam?

For att man vill at en viss mélgrupp

Det dr ju ocksa, jag skulle tro att manga av de artister som dr sponsrade inom
populédrkulturen sd dr det ménga som gar ut till ungdomar som é&r léttare att paverka, tror
jag iallafall, jag har ingen rétt att sdga det men jag tror det. Just att de tar en sén artist for
att né ut till kanske trettondringar som kommer se min produkt och kommer vilja ha den
for att artisten har den.

Ja det dr ju ocksé att de vill bli forknippade med nigot som de redan tycker om, som den
malgruppen redan tycker om och dé ar det ju mycket littare att overfora den kinslan till
dven deras produkt.

Ja det &r ju ett lite sédkrare kort dn att géra en egen reklamfilm som man inte riktigt vet
om den kommer funka eller inte

Ja precis

Ett annat exempel ocksd dr ju sex and the city som gjort att massor med kvinnor koper
de klader de har pa sig, det &r ju ocksé att man sponsrar en person eller en tv-serie for att
nd ut till en malgrupp som tittar pé den serien.

. Ja tv-serier dr en sdn grej som jag tror verkligen kan paverka folk

Ja gud ja

: Otroligt mycket mer 4n jag tror en musikartist som stéller upp i en reklamfilm kan gora.

De kan ju smyga in produkterna pa ett mycket mer...

Naturligt sitt...

Ja pé ett mer naturligt sdtt och mindre synligt sétt &ven om man bara ser dem sitta dér
och dricka coca-cola sa blir man av nin anledning vildigt sugen pé cola

Som sex and the city s dr det ju s manga som blir sd avundsjuka och tycker att de har
ett sa tufft liv, det ar livsstilen dér igen

Ja just det hér att det inte 4r ren reklam, man tdnker inte pd det pd samma sitt, man
tanker inte kritiskt man bara koper hela grejen i stort sitt

Ja och det ér ju ocksa ett svar pd frdgan om varfor foretag gar in och sponsrar artister,
evenemang och liknande, for att vi inte ar lika kritiska, malgruppen é&r inte lika kritisk.
Reklam har man liksom fatt ldra sig att de forsoker sélja lycka (alla: mm) men det gar vi
inte pa

S4 det blir svarare att virja sig

Ja

: Ja det dr ju lite sant, det dr ju inte utan slump som att de i tidningar méste skriva ut att

det hir ar reklam, det &r ju for att foretagen inte vill att man ska veta att det ar reklam,
det hér &r ju ett sétt att komma runt det, sd det &r ju ratt fult egentligen (skratt)

Ja vad tycker ni om det?

Ja de blir listigare och listigare (ironisk, tillgjord rost)

: De borde behdva séga det i alla serier innan de dricker sin cola att...

Ja nu dr det reklam (skratt)

De har slutat sinda Oprah i TV4 nu for att de har sé jakla mycket produktplacering, de
far inte ha det langre...

Hur ser ni pa artister som viljer att bli sponsrade, vad har ni for asikter om dem?
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MR: Ja man har ju dndé en bild pa nét sétt som du sa (nickar at M) att man tycker synd om
dem, man har ju 4nda en bild av att en artist blir inte artist for att han vill gora reklam,
man vill ju géra musik, man vill ju tjdna pengar ocksa pa sin musik och det &r ju lite som
att de blir tvingade och man har forstéelse for att de gor det lite grann

T: A andra sidan si om de lyckas med reklamen s pass bra, att det blir si pass smygigt, att
de smyger in det sa pass bra att jag ser den hir hiphop-killen som har en javligt cool
tr6ja pa sig och jag tinker att &h den var snygg da tianker jag inte Overhuvudtaget pa att,
eller det kanske jag gér men i vissa sammanhang sa funkar det mycket béttre for da tror
jag verkligen att han skulle inte va s& dum att han gick med pé att bara ha pa den for att
sponsra utan jag tror faktiskt att den hir personen gillar det hir mérket vilket jag
fortfarande tror i vissa fall, att de gillar det har mérket

S:  men det tror jag att mdnga gor, man tar nog inte sponsring frdn vad som helst.
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