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Titel 

Musikvidenskabelig interesse og interesse om musikvidenskaben

- eksemplificeret ved reklamemusik

Abstrakt

Oplægget vil omhandle den musikvidenskabelige interesse om den musik, som optræder i reklamer. For en umiddelbar betragtning synes reklamemusik velegnet til at diskutere spørgsmål om musikvidenskabelig ’synlighed og faglig legitimitet’. Uden at sige for meget, kan det anføres, at den musikvidenskabelige interesse om reklamemusik ikke helt står mål med reklamemusiks udbredelse og betydning. Kun relativt få musikvidenskabelige undersøgelser findes om dette fænomen, som ellers forekommer nærmest uafviseligt, og som har stor indvirkning på for eksempel etablering, vedligeholdelse og modificering af musikalske koder. Med fare for at sige for meget, kan det anføres, at den musikvidenskabelige interesse om reklamemusik dermed repræsenterer en mere generel historisk og aktuel tendens. Nemlig den, at musikvidenskaben har – og har haft - interesse for især den musik, som de fleste sjældent lytter til. 

Mere specifikt skal oplægget diskutere spørgsmålene om hvorfor musikvidenskaben ikke har beskæftiget sig indgående med reklamemusik, og hvorfor og hvordan musikvidenskaben rent faktisk har beskæftiget sig med reklamemusik. Med denne undersøgelse viser der sig flere forskellige realiserede og potentielle legitimeringsstrategier. Undersøgelsen giver i den forbindelse anledning til at profilere musikvidenskaben i forholdet til andre videnskabelige orienteringer, og da især forbrugeradfærdsforskning og hvad der bredt kan betegnes som medieforskning. Et af de umiddelbart slående forhold er, at mens musikvidenskaben tilsyneladende har elsket at hade reklamemusik, så er det snarere sådan at forbrugeradfærdsforskningen har hadet at elske reklamemusik. Men findes der måder hvorpå sådanne had-kærlighed forhold kan ’rationaliseres’, og hvordan kan musikvidenskab eventuelt bidrage i den forbindelse? Det vil være spørgsmål, som oplægget afslutningsvist vil give mulige svar på.

Indledning

Oplægget vil omhandle den musikvidenskabelige interesse om reklamemusik, dvs. den musik, som optræder i reklamer. Lidt polemisk formuleret, eksemplificerer musikvidenskabelig interesse om reklamemusik den mere generelle historiske og aktuelle tendens, at musikvidenskaben har – og har haft - interesse for især den musik, som de fleste sjældent lytter til.

Oplægget har som præmis, at reklamemusik er et fænomen, som kan henføres under en musikvidenskabelig interesse (altså at der faktisk er tale om ’musik’), og det er yderligere oplæggets præmis, at reklamemusik bør henføres under (også) en musikvidenskabelig interesse. Det er oplæggets ærinde at skitsere, hvordan reklamemusik kan og bør henføres under en musikvidenskabelig interesse. Oplægget vil således diskutere mulige interessebetoninger og legitimeringsstrategier, sådan som de, mere eller mindre eksplicit, er kommet til udtryk i forskningslitteratur omhandlende reklamemusik. Oplægget vil, som det ligger i symposiumets fordring, især fokusere på musikvidenskabelige forskningsinteresser, men der skal også perspektiveres til øvrige interessenter. 

Reklamemusik

Overordnet er reklamemusik karakteriseret ved at være et kommercialiseret ledsagefænomen i et uannonceret og uinviteret medieudtryk (internet, radio, tv). Musikken ledsager præsentationen af et givent produkt, som mere eller mindre subtilt vises (billeder), omtales (tale) og/eller refereres til (skrift) - i enkelte tilfælde bliver musikken selv produkt, og det direkte i tilfælde af sammenfald mellem musik og produkt (reklamer for en musik CD) eller indirekte i tilfælde af arrangeret tilknytning mellem musik og produkt (reklamer, hvor et stykke præ-eksisterende musik bruges, og dermed evt. tilraner sig opmærksomhed hos forbrugeren). I alle tilfælde er musikken kommercialiseret, og det på flere måder: For det første er den er købt, solgt, arrangeret og formidlet af en eller flere producenter, for det andet optræder den i forbindelse med markedskommunikation, og for det tredje kan den undertiden blive et efterstræbt produkt i sig selv. Som et kommercialiseret ledsagefænomen kompromitterer reklamemusikken æstetikker om en autentisk og autonom musik, der bør lyttes til med udelt opmærksomhed. Nok udgør sådanne æstetikker kulturhistoriske parenteser – jf. at det er relativt sent og specifikt i musikhistorien, at musik har været udsat for det der kan kaldes for æstetisk funktionstømning og teknologisk funktionsfrisættelse - men æstetikkerne synes at have (haft) stor betydning for musikvidenskabens analyseinteresser og –optikker. Og det er også disse æstetikker, der afføder indtrykket af, at musikvidenskaben har elsket at hade reklamemusik. Konkret kan det eksemplificeres med eksplicitte devaluerende og skandaliserende kvalificeringer af reklamemusikken: fx har det heddet sig om jinglen ”…name now given to those insidious but fortunately brief musical interludes” (Gammond 1991: 297; også bemærket i Bjurström og Lilliestam, 1993), og om den ’funktionelle musik’, hvorunder reklamemusik i følgende citat henregnes, har det fx heddet sig ”Funktionelle Musik ist von ihrer Wirkung her eine nicht rational kalkulierbare und nicht willentlich zu steuernde Beeinflussung des Menschen, die unbestritbar eine Bedrohung für seine Gesundheit darstellt” (Fehling 1980: 88)
. 

Denne diskvalificering af reklamemusik som et lødig forskningsobjekt er til dels stadig gældende, men en række udviklinger indenfor musikvidenskaben (jf. fx New Musicology og en relativ bred etablering af populærmusikstudier) har gjort, at reklamemusikken trods alt, i visse kredse, er kommet mere på den musikvidenskabelige dagsorden. Det afspejler sig i den følgende skitse over den forskning, der rent faktisk har været interesseret i reklamemusikken. Oversigten repræsenterer en eksemplificerende skitse, og de enkelte betoninger er ikke nødvendigvis gensidigt udelukkende. Her er de anført i forhold til undersøgelsens dominerende hensigt, som den typisk er ekspliciteret med henblik på formål og målgruppe. Der kan skelnes mellem en direkte interesse og en indirekte interesse, idet nogle interesser adresserer reklamemusikken eksklusivt, mens andre interesser blot involverer reklamemusikken, sammen med andre typer af musikforekomster.

Skitse over musikvidenskabelig forskning i reklamemusik

Hvis der først fokuseres de direkte interesser, kan følgende belysninger fremhæves: 

- Generel, analytisk: 


Bjurström, E. og Lilliestam, L. (1993: 8). Sälj det i toner – om musik i TV-reklam. 

Stockholm: Konsumentverket.

”Det grundläggende syftet med boken är dels att förklara hur musik fungerar som kommunikation, dels att analysera musikens funktioner i reklamfilm och TV-reklam” 


Leo, H. (1999: 12). Musik in Fernsehwerbespot. Frankfurt: Peter Lang.


“Da so gut wie keine Literatur veröffentlich ist, die die Wirkung der Musik in den 
Zusammenhang zu den benutzen filmischen Mitteln bringt, beschäftigt sich diese 
Arbeit mit verschiedenen Untersuchungsansätzen”


Steiner-Hall, D. (1987). Musik in der Fernsehwerbung. Frankfurt: R.G. Fischer.

- Generel, analytisk, musikpædagogisk: 


Helms, S. (1981: 7). Musik in der Werbung. Wiesbaden: Breitkopf & Härtel

“Vielfach ist das Thema zu oberflächlich oder einseitig – meist negativ – dargestellt 
worden. Die wenigen fachwissenschaftlichen Arbeiten zum Thema sind nicht jedem 
Lehrer ohne weiteres zugänglich“.

- Musikpædagogisk, kritisk og æstetisk orienteret:

Gertich, F og Motte-Haber, H. (1987: 159). Werbung aus musikpsychologischer Sicht. I: Musikerziehung. XI, 4, p.155-160.

…Musik i reklamer bidrager til “Verarmung der musikalischen Rezeptionsfähigheit” og ”Musikalischen Analphabetisierung”

- Specifik, analytisk:


Klempe (1992: 5): En stil-analytisk innfallsvinkel til forståelsen av musikken i 

reklameuttrykket. Avhandling ved Universitetet i Trondheim.


“I hvilken grad er det mulig å gjøre stilbegrebet til en 
mediateoretisk nøkkel til 
forståelsen av forholdet mellom musikk, bilde og tekst med utgangspunkt i en 
musikkvitenskapelig tilnærming til det?”

- Musikpsykologisk, virkningsidentificerende:

Bullerjahn, C. (2006). The effectiveness of music in television commercials. In: Steven Brown & Ulrik Volgsten (eds.): Music and manipulation: On the social uses and social control of music. Oxford: Berghahn books.

- Praksisorienteret:


Wüsthoff, K. (1999, 2.aufl.: 4). Die Rolle der Musik in der Film-, Funk, und 
Fernsehwerbung. Kassel: Merseburger.


”Dieses Buch soll allen ein brauchbarer Leitfaden sein, die sich beruflich oder aus 
persönlichem Interesse mit Werbemusik befassen“ (Wüsthoff, 1999: 4)

Zager, M. (2003). Writing music for television and radio commercials: A manual for composers and students. Lanham: Scarecrow Press.

Fokuserer vi nu på de mere indirekte interesser kan følgende belysninger fremhæves: 

- Multimodal, analytisk: 


Cook, N. (1998: vi): Analysing musical multimedia. Oxford: Oxford University Press.

“This book essentially sets out a music-to-other-media approach; it 
seeks to extend the boundaries of music theory to encompass – or at least map the 
frontier with – words and moving images”

- Populærmusikalsk, semiotisk, analytisk:  


Tagg, Ph., & Clarida, B. (2003: 7). Ten little title tunes. New York: MMMSP


”…studying mass culture can be seen as an ethical, democratic and 
educational 
necessity” … “This book is intended as a contribution towards the 
establishment of 
such a musicology [a semiotic musicology of the mass media]”

- Soundscapes, receptionsanalystisk:

Kassabian, A. (2004). Ubiquitous listening. I: Hesmondhalgh & Negus (red.). Popular music studies. London: Arnold Publishers.

Opsummerende kan det anføres, at reklamemusik er et relativt marginaliseret og fragmentarisk forskningsområde indenfor musikvidenskaben. En række af de forskningstiltag, der er foretaget, er for sig relevante og oplysende, men der kan savnes fx en klarere sammenhæng og vedholdenhed i interessen; således er fx diakront orienterede spørgsmål om eventuelle udviklinger i forekomsten af reklamemusik så godt som fraværende, ligesom synkront orienterede spørgsmål om forskelle og ligheder på tværs af nationale skel er det. Med disse orienteringer kunne en del af grundantagelserne om reklamemusikken ellers nuanceres og evt. bestrides: det gælder fx antagelserne om, at visse produktkategorier er sammenhængende med visse musikgenrer (fx Leo), at musikken skal være stereotypisk og letfattelig for at fungere (fx Kafitz).

Eksempler på øvrig forskning i reklamemusik

Hvis vi kort kigger på ikke-musikvidenskabelige interesser om reklamemusik skal her blot i meget grove træk fremhæves to interessenter, nemlig forbrugeradfærds- og marketingsforskningen samt medie- og kommunikationsforskningen. 

Hvis man har haft tendenser til at elske at hade reklamemusik i musikvidenskaben, så har man snarere hadet at elske reklamemusik i forbrugeradfærdsforskningen. Elsket den, fordi den repræsenterer et, gives der indtryk af, vidundermiddel i forbindelse med holdnings- og adfærdspåvirkning. Men også hadet den, fordi dette vidundermiddel forekommer svær at sætte på formel, når det forsøges (i typisk eksperimentelle set-ups); jf. fx: ”Despite being a prominent promotional tool, music is not well understood or controlled by marketers” (Bruner 1990: 94), og ”…of all the things we know about background music we probably know the least about characterizing effective background music” (Herrington & Capella 1994: 53). Forskningens eksperimentelle og teoretiske orientering forekommer ret så ukvalificeret (vurderet på forskningens udbredte grundantagelser om musik som værende et art parameterkonglomerat), så én åbenlys opgave er at få kritiseret og diskuteret de grundantagelser, der bygges på. Det kunne bl.a. være med henblik på at kvalificere de diskurser, der er foresvævende blandt reklamemusikkens rekvirenter, producenter og almindelige lyttere. Men det implicerer så også spørgsmålet om, hvilke diskurser der rent faktisk er foresvævende, og, sammenhængende hermed, spørgsmålet om musikkens rolle i produktionsprocessen. 

I medie- og kommunikationsforskningen har musik, og lyd i det hele taget, været underbelyst, og det gælder ikke mindst studier af tv-reklamer - jf. fx den sigende titel på et undervisningsmateriale: ’Blik for tv-reklamer’ (Gjessing og Wolstrup 2000). I højere grad end lyd, har billeder, tekst og talens verbale indhold været undersøgt. Først i de seneste år er lyd kommet eksplicit på dagsordnen både internationalt - jf. fx Leeuwen 1999 samt Bull og Back, 2004 - og nationalt - jf. fx det seneste nummer af MedieKultur, som bærer titlen ’Lyd og Medier’. Heri kan man blandt andet læse følgende kvalificering af musikvidenskaben: ”Publikationer på feltet [musikvidenskaben] består i vidt omfang i ’læsninger’ af musik, dvs. noder. Det er især musikværkernes æstetiske udtryk, der har stået øverst på forskningens ’dagsorden’ – hvis man overhovedet kan tale om en systematisk formulering af forskningsspørgsmål” (Jensen 2006: 7). Selvom denne kvalificering nok ikke er helt rigtig - hvad også antydes af forfatterens videre kvalificering - så er den nok heller ikke helt forkert (desværre, kunne man, som musikforsker, mene). I denne sammenhæng er det vigtigt at prøve at undgå, at musikmusikvidenskaben ikke så let kan marginaliseres som en disciplin, der er uinteressant og uinteresseret, når ’lyd’, i et kommunikationsperspektiv, er på dagsordnen. Musikvidenskaben burde nemlig være både interessant og interesseret i denne forbindelse; ikke fordi ikke-musikvidenskabelig forskning ikke godt kan sige noget relevant om lydlig kommunikation (det viser de just nævnte eksempler), men snarere fordi musikvidenskaben rent faktisk ville kunne kvalificere forskningen betydeligt. Det kunne også anføres, at det egentlig burde være musikvidenskaben, der sætter dagsordnen for den type spørgsmål.

Afrunding

”Music is booming; but it is booming outside music theory” (Cook, 1998: vii). Sådan lyder Nicholas Cooks diagnose i indledningen til sin bog om analyse af musikalske multimedier. Hvis vi omskriver diagnosen lidt, bliver musikvidenskabens fordringer og muligheder endnu mere klare: ”Designed sound is booming, but it is booming outside music theory”. Og med denne omskrivning skal opsummerende peges på to oplagte udvidelser af den musikvidenskabelige interesse. Dels en mere inkluderende interesse i forhold til objektbestemmelsen (’musik’) og dels en mere inkluderende interesse i forhold til objektrelationen (’musik i/med’). Og dette ikke kun fordi vigtige forskningsområder ellers ’koloniseres’ af andre videnskabsorienteringer, men altså også fordi musikvidenskaben burde have – og har - noget væsentligt at byde på i disse sammenhænge. 
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� Med tydelig inspiration i musikpædagogiske programerklæringer i forbindelse med den såkaldte Polyæstetiske Dannelse; her er det blandt andet hensigten at kritisere og modarbejde: ”…eine funktionale Ästhetik der Manipulation und Versklavung menschlicher Sinne” (Roscher 1976: 20).





