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ABSTRACT

Titel: Musikartister — ett underhallande innehall. En studie om hur kvinnor vill ta del av
musikartister i media
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Syfte: Att undersoka hur kvinnor vill ta del av musikartister i media.

Metod: En kvalitativ studie med respondentintervjuer

Material: Analys av intervjuer med atta kvinnor inom den valda malgruppen, kvinnor mellan
30 och 49 ar.

Huvudresultat: Resultatet visar monster som tyder pa att malgruppens intresse och
engagemang for att ta del av musikartister i media ar forhallandevis lagt. Musik och
musikartister i media férknippas frimst med underhallning, men musikartister fyller &ven
behov av information samt att styrka den personliga identiteten och sociala relationer. I tv och
radio star innehall om musikartister framst for underhallning, medan det i tidningar och
internet framst star for information. Ett tydligt monster visar att det dr personen bakom artisten,
som malgruppen tycker dr intressant att ta del av. Nar malgruppen ar tillganglig for att ta del av
musikartister i media varierar, men tendenser visar pa att det dr framst pa kvallar, i hemmet.
Indikationer ses av att innehall om musikartister ar nagot som malgruppen tar del av nar de har
tid och inte blir storda. Med bakgrund i resultatet konstateras att malgruppen kan vara svar att
nd, men att det inte dr omdijligt.

Nyckelord: Konsumtionsforskning, medieanvindning, medieval, musikartister, populdrkultur,

push & pull, uses and gratifications.
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Executive Summary

Den hidr uppsatsen handlar om kvinnors syn pa musikartister i media och hur de vill ta del av
musikartister i media. Den &r skriven av studenterna Ann-Sofie Pettersson och Maja Rénnback
vid institutionen for journalistik, medier och kommunikation vid Goteborgs Universitet.

Musikartister dr en del av den populdrkultur som pa ménga sétt praglar mediernas innehall. I
ett forandrat medielandskap, med ett utbud storre én nagonsin, maste publiken vilja vilket
medieinnehdll de vill ta del av. Tidigare forskning har undersokt medieanvandning och vad som
styr medieanviandningen, men i denna studie riktas fokus mot hur publiken vill ta del av
populdrkulturellt innehall i form av musikartister i media. Uppsatsen dr skriven pa uppdrag av
Evelyn Jons - en tidigare musikalartist, som nu vill etablera sig som sjdlvstindig sangerska. Hon
soker svar pa hur hon kan na ut till sin malgrupp via media. Hennes mal &r darfor
sandarinriktat, men uppsatsen angriper problemet ur ett mottagarperspektiv och undersoker
hur hennes tinkta malgrupp ser pd musikartister i media och hur de vill ta del av sadant
innehall. Den teoretiska utgangspunkten for studien har framst varit teorin uses and
gratifications samt konsumtionsforskning, vilka utgar fran att behov styr publikens
medieanvdndning, samt att 4ven andra faktorer sasom alder, normer och attityder kan paverka.
Utifran syftet att undersoka hur kvinnorna vill ta del av musikartister i media har atta
respondentintervjuer genomforts med kvinnor i var uppdragsgivares tankta malgrupp.
Intervjuerna har riktats in pa kvinnornas medieanvandning, deras syn pa musikartister i media
och hur de vill ta del av musikartister i media, med avseende pa kanal, budskap och
tillganglighet.

De viktigaste resultaten visar pé att olika mediekanaler och dess innehall fyller olika
funktioner for respondenterna. Pa vilket satt kvinnorna lagger marke till musikartister skiljer sig
at mellan de olika kanalerna. De forknippar tv med avkoppling och underhéllning och lockas
framst av underhallningsinriktade program. Detsamma géller for radio. Tidningar och internet
forknippas daremot med nyhetsuppdatering, informationssokning och sociala kontakter.
Resultatet visar att kvinnorna viljer medier efter vilka behov de vill tillfredsstélla och nér det
giller val av kanal s& tenderar detta att styras av antingen ett underhallningsbehov eller ett
informationsbehov. Detta resultat giller dven i fraga om musikartister i media.

Vidare visar resultatet att kvinnorna foéredrar upptradanden och intervjuer i fraga om innehall
om musikartister i media. Vilket innehall de intresseras av skiljer sig at nagot mellan de olika
kanalerna. I tv och radio soker de mer underhéllningsbetonat innehall, medan de i tidningar
framst laser informativt innehall. Innehallet de tar del av pa internet ar bade i form av
information och underhallning, dock fraimst information.

De visar intresse for mer dn bara musiken och soker en djupare forstéelse och en battre bild av
artisten vars musik de tycker om. Dock lagger de séllan marke till artister de inte kdnner till
sedan tidigare. For att fanga deras intresse kravs nagon form av igenkanning.

Studiens resultat pekar dven pa att hur tillgdngliga kvinnorna ar for musikartister i media &r

relativt slumpmassigt, vad de uppmarksammar beror pé olika omstiandigheter. Men gemensamt
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for samtliga kvinnor ar dock att de anser sig vara tillgangliga for musikartister i media nér de
har tid att fokusera och inte blir stérda, da framst pa kvillar, i hemmet. Dessutom visar
resultatet att innehall om musikartister dr nagot kvinnorna vill ta emot snarare dn soka upp.
Genomgaende syns tydliga indikationer pa att deras intresse for musikartister i media ar relativt
lagt. Framfor allt syns lagt engagemang for detta.

Med bakgrund av dessa resultat har kunskap fatts om hur, nar och var malgruppen vill ta del
av musikartister i media. Utifran detta har rekommendationer getts till uppdragsgivaren.
Rekommendationerna handlar bland annat om att arbeta p4 att synas i flera olika mediekanaler.
Viktigt for att kvinnorna ska lagga marke till en musikartist i medierna ar igenkanning och att
synas mycket ar darfor avgorande for att bli en artist som malgruppen ér intresserad av att ta del
av i medierna. Malgruppen kan nas via alla kanaler men kommunikationen bor anpassas efter
vilka funktioner kvinnorna ser med respektive kanal. Slutligen rekommenderas till
uppdragsgivaren att vara sa personlig och 6ppen som mdajligt i de medier hon medverkar i, da

malgruppen lockas av sadant innehall.



INTRODUKTION

Popular popularkultur

Vi andas populédrkultur - ja, sa kan man faktiskt sammanfatta det. Genom de medier vi dagligen
anvéander sasom tv, tidningar, internet och radio tar vi ofta del av innehall med nagon form av
populédrkultur. Sa mycket béttre, Doobidoo och Sa ska det ldta dr nagra exempel, precis som
musikrecensioner i tidningar och intervjuprogram med kédnda artister i radio och sé vidare.
Populédrkulturen i medierna underhaller och roar oss, ger oss information och kunskap samt
ndgot att prata om med kollegorna pa fikarasten. Att definiera popularkultur ar dock
komplicerat och omdiskuterat, men 6vergripande handlar det om en kultur som tilltalar manga,
en kultur som ér folklig och populdr'. Popularkultur kan innefatta en médngd olika omrdden
men ett av det mest framtradande dr musik. Bakom musiken star musikartisterna. Detta &r
studiens utgangspunkt och vi fragar oss hur publiken egentligen ser pa populédrkultur i media
och hur de vill ta del av musikartister i radio, tv, tidningar och pa internet?

Idag spenderar vi svenskar sex timmar och en minut per person at medier per dag’. Eftersom
media dr en stor del av mangas vardag och populdrkultur dr en stor del av medieinnehallet, blir
amnet mycket intressant att studera. Idag ar utbudet storre dn nagonsin. Ny teknologi och allt
fler aktorer pa marknaden gor att vi maste vélja vad vi vill ta del av. Det kan vara bade medvetna
och omedvetna val och det ér intressant att fraga sig vad som paverkar varfor vi viljer olika
mediekanaler och olika innehall vid olika tillfillen. Det finns omfattande studier kring publikens
medieanviandning, men fokus for den har studien ar hur publiken ser pa populédrkulturellt
innehall i form av musikartister i media. Musikartisterna kimpar f6r publikens
uppmirksamhet, men vad ar det egentligen som publiken lockas av och varfor tar vi del av
musikartister i media pa det sétt som vi gor?

Ett vanligt sdtt att se pd publikens medieanvdndning dr att den styrs av behov och vilka
funktioner medierna fyller fér oss’. Vi bedomer medier och medieinnehéll utifran oss sjéilva och
var omgivning. I grunden ligger vara behov, men intressant 4r dven att ta hansyn till andra
faktorer sasom alder, attityder och normer. Det ér intressant att undersdka om samhallets syn
pé populédrkultur kan paverka publikens medieanvandning. Populdrkultur ndmns namligen ofta
i samband med finkultur. Begreppen stills emot varandra och finkulturen anses vara en finare

och mer sofistikerad typ av kultur, medan populédrkulturen ar den stora massans kultur som &r

! Lindgren 2009:33
2 Mediebarometer 2010:31
3 McQuail 2005



INTRODUKTION

mer lattillganglig och lattforstaelig*. Populdrkulturen far ibland stimpeln som “fulkultur” och
det ér inte alltid som ménniskor vill erkdnna att de tar del av populdrkultur. De delar av
populdrkulturen, som kan vara svérare for manniskor att erkdnna att de tar del av, ar ofta de
underhallande delarna. Populédrkulturen kan namligen fylla en funktion av savil information
som underhallning’. Normerna i samhllet séger oss att det ar fulare att titta pa
underhallningsprogram pa tv, medan det ar finare att ldsa om samhallsfakta i en morgontidning.
Musik brukar ofta férknippas med underhéllning. Ar det d4 fint eller fult att ta del av
musikartister i media?

Sammanfattningsvis ser denna studie till vilka behov och vilka andra faktorer som far
betydelse for hur publiken vill ta del av musikartister i media. Vad ar det med andra ord som
ligger bakom att vi véljer att se pa Allsang pd Skansen eller lyssna pa nar artister och kandisar

berdttar om sina livsoden i Sommarpratarna i P12

Musikartisten — var uppdragsgivare

Var uppdragsgivare dr Evelyn Jons, som ar sangerska med Goteborg som bas. Hon ér utbildad
musikalartist och har framst arbetat inom kulturinstitutioner i Goteborg i cirka tio ar. For ett ar
sedan valde Evelyn Jons att limna kontrakten hos kulturinstitutionerna, bli egen sangerska och
”sta pa egna ben”. Hon har producerat sin forsta skiva och karridren gar bra. Hon ar bokad ett ar
framover till olika konserter och forestéllningar. Det har nu blivit dags for henne att ta nasta
steg, att fa publiken att uppmérksamma henne som artist och att bli en storre och mer vilkdand
artist i Sverige®. Evelyn Jons saknar kunskap kring hur hon ska né ut via media till sin malgrupp.
Idag syns hon inte i media, men dr medveten om att det ar en effektiv kanal att ga genom for att
na framgang. Hennes dvergripande mal ar att bli en mer vilkdnd artist i Sverige. Den malgrupp
som Evelyn Jons vill nd ut till ar kvinnor, 30 till 49 ar’.

Med bakgrund av uppdragsgivarens problem vill vi med denna studie ge en 6kad forstaelse for
kvinnors, i den ndimnda aldersgruppens, uppfattningar kring musikartister i media. Vi ar
intresserade av vilka behov som styr hur kvinnorna vill bli kommunicerade med, och vad de har
for uppfattningar om olika kanaler och budskap. Det dr dven intressant att undersoka nér och
pé vilket sétt de ar tillgdngliga for att ta del av musikartister i media. Var uppdragsgivares mal ar
alltsa sandarinriktad, dar hon vill veta hur hon ska na ut. Medan vi angriper problemet ur ett
mottagarperspektiv, ddr vi ska undersoka vad mottagarna har for uppfattningar om

musikartister i media och pé vilket sitt de r 6ppna for sadant innehall.

* Gans 1999

> Gans 1999; Lindgren 2009:33

¢ Evelyn Jons, personligt mote & Evelyn Jons officiella hemsida

7 Efter en kortare analys av artister som har liknande genre och stil som Evelyn Jons, samt med en beskrivning av vad
hon vill st for i sitt artisteri, har denna mdlgrupp faststillts.
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Syfte och fragestallningar

Vi ska genomfora en publikstudie, dédr vi vill underséka mottagarnas syn pa musikartister i
media. For att fa en tydlig avgransning véljer vi att enbart fokusera pa de vanligaste och mest
anvinda medierna, som har storst rackvidd - tv, tidningar, radio och internet®. Studien har ett
mottagarperspektiv och mottagarna ér i detta fall uppdragsgivarens mojliga malgrupp, kvinnor
mellan 30 och 49 ar. Fokus ligger pa musikartister och hur mottagarna vill ta del av dem i media.
Da det finns information att tillgd om malgruppens medieanviandning via SOM-institutets arliga
undersokning om medieanvandning, samt fran Nordicoms undersokning, Mediebarometer, ska
viidenna studie ga djupare in pa malgruppens uppfattningar kring musikartister i media. Syftet

dr att undersoka hur kvinnor vill ta del av musikartister i media.
Med utgangspunkt i syftet blir véra fragestéllningar f6ljande:

Kanal: Vad har kvinnorna for uppfattningar om musikartister ndr de forekommer i olika
mediekanaler?
Med uppfattningar menar vi vad malgruppen tycker om olika mediekanaler, vad de
har for attityder till olika kanaler och om musikartisters figurering i de olika
kanalerna. Genom denna fragestéllning far vi reda pa var kvinnorna vill ta del av

musikartister i media.

Budskap: Vad har kvinnorna for uppfattningar om olika sorters innehdll om musikartister i
media?
Vi vill veta vad mélgruppen har for uppfattningar om det innehall om musikartister
som de lagger marke till och tar del av i media idag, samt deras attityder till olika
innehall och vad som intresserar dem. Vi far reda pa vilket typ av innehall som

kvinnorna vill ta del av nér det géller musikartister i media.

Tillganglighet: Pd vilket sitt dr kvinnorna mottagliga for att ta del av musikartister i media?
Vi vill veta nér, var och hur mélgruppen ér tillganglig for att ta del av musikartister
i media, fokus ligger pa tid, plats och rum. Har vill vi dven fa reda pa ifall de vill
soka upp innehall med musikartister i media sjdlva, eller om de vill ta del av denna
typ av innehall utan att aktivt soka upp det. Vi far reda pé nér kvinnorna ar
mottagliga for att ta del av musikartister i media, samt pa vilket sétt de vill ta del av

innehall med musikartister i media.

8 Mediebarometer 2010:31



TEORI

Behov styr vad vi tar del av

Vi lever idag i ett samhélle dar informationsmangden omkring oss dr enorm. Utvecklingen som
har skett i virlden har lett till att det idag talas om att vi lever i ett informationssamhalle, dar
utbudet av information bara blir storre och storre. Nya vagar att ga, tack vare globaliseringen,
samt ny teknik som stidndigt utvecklas i rask takt, gor att informationsklimatet fordndras och att
mangden information, som vi utsitts for standigt verkar 6ka. En stor del av den information
som vi utsatts for, far vi via media. Och en stor del av det innehall som vi tar till oss via media ar
popularkultur.

Att ta del av popularkultur i media ér att konsumera, precis som 6vrig medieanvindning ér att
konsumera. Enligt konsumtionsforskningen blir konsumtionen allt mer viktig i vara dagliga liv
och pa sitt och vis kan man siga att vi idag ar vad vi konsumerar’. Enligt Solomon m.fl. (2010)
spelar konsumtion en central roll i vart dagliga liv. Vare sig man pratar om finkultur eller
populédrkultur sa dr var samtida kultur i princip att konsumera'®. Vi lever helt enkelt i en
konsumtionskultur. Med var konsumtion visar vi vem vi ér eller vem vi vill vara. Vi uttalar var
livsstil och vi definierar oss sjdlva numera med hjalp av hur vi konsumerar''.

P& grund av médngden populdrkultur i media som vi utsitts for, maste vi vélja vad vi vill ta del
av och konsumera. Vi kan inte ta till oss allt. Vara hjarnors kapacitet att bearbeta information ar
begransad, darfor ar vi selektiva angdende vad vi uppmarksammar'. Selektiv perception &r ett
begrepp som betyder att manniskor endast uppmarksammar en liten del av all information som
finns runt omkring dem och som de utsitts f6r'’. Solomon m.fl. (2010) menar att det runt
omkring oss finns en enorm méngd av stimuli. Med det menas alla intryck som finns omkring
oss. Hur vi uppfattar dessa intryck kan forklaras med en process i tre steg. Det forsta steget &r
kansla, det andra ar uppmérksamhet och det tredje ar tolkning'. Efter dessa tre steg har vi bildat
oss en uppfattning®.

Nar man talar om selektiv perception och konsumentbeteende finns det tvé viktiga aspekter
att beakta. Dessa aspekter benamns som exponering och uppmirksamhet och de bidrar till att

forklara hur selektiv perception fungerar. Exponering betyder att vi ar utsatta for intryck och

° Solomon et al 2010: 6, 35
19 Solomon et al 2010:32
1'Solomon et al 2010:34

12 Solomon et al 2010:129
13 Tbid.

4 Solomon et al 2010:118
15 Tbid.



TEORI

innebér huruvida vi lagger mirke till dessa intryck'®. Méanniskor har filter som baseras pa
tidigare erfarenheter som bestimmer vad vi bearbetar'”. Den andra aspekten, uppmérksamhet,
betyder huruvida vi fokuserar pa de intryck som vi blir utsatta for'. Vilka behov vi har spelar
roll i fraga om vad vi viljer att ta del av och teorin menar att manniskor ar mer benigna att ta till
sig intryck som fyller deras, medvetna eller omedvetna, behov'. Vad vi véljer att ta del av for
populdrkulturellt innehall beror alltsa pa var selektivitet och var selektiva perception. Detta i sin
tur beror till stor del pa vilka behov vi har.

I medie- och kommunikationsforskning ar ett valkdnt och vedertaget synstt att det ar
manniskors behov och vilka funktioner som media fyller for publiken, som avgér manniskors
medieval®. Teorin kallas uses and gratifications, eller pa svenska anvindarteorin. Aven inom
konsumtionsforskningen menar man att det dr behoven som styr konsumtionen?®, vilket dé ocksa
betyder att behoven styr konsumtion av medier och medieinnehall. Vilka behov som publiken
vill tillfredsstélla kan dérfor styra vilket innehall publiken intresserar sig for i de olika medierna
och dirmed ocksa hur de vill ta del av musikartister i media.

I var del av vérlden ér tillgangen till populdrkultur i media i det ndrmaste obegrinsad och i
samband med det stindigt 6kade utbudet finns det mojlighet for mottagarna att anpassa sin
medieanvindning efter vad som passar just dem. Sindarna formedlar budskap via medierna
men vad som ges uppmarksambhet ar upp till mottagarna som valjer medier och medieinnehéll
efter vilka behov de vill tillfredsstélla®>. Mottagaren ses enligt detta synsitt som aktiv, till skillnad
fran tidigare forskning, dir mottagaren sdgs mer som passiv?. Aven Gripsrud (2002) beskriver
detta synsdtt som att man nu fragar sig vad publiken gér med medierna till skillnad fran tidigare
forskningsinriktning, dar man istéllet frigade sig vad medierna gor med publiken. Synen pa
mottagaren som aktiv dr gemensam inom olika forskningsfilt, dock finns det olika &sikter om
mottagarens medvetenhet. Inom uses and gratifications ligger tonvikten pa att medvetna val
ligger bakom medieanvindningen. Mottagaren ses som rationell och ofta medveten om sina
behov?*. Teorin har haft stort inflytande. Inom flera forskningsomraden utgar man fran
behovens betydelse, dock har perspektivet fornyats och flera forskare hévdar att teorin behéver
kompletteras med ytterligare faktorer som styr medieval. Faktorer som tar hansyn till den
sociala och kulturella kontexten®. Medievalet handlar med andra ord inte enbart om medvetna
behov och rationella beslut utan ocksa om vana och erfarenheter samt i vilket ssmmanhang

mottagarna befinner sig i. I enlighet med detta menar forskare inom konsumtionsforskning att

16 Solomon et al 2010:129
17 Tbid.
18 Solomon et al 2010:130
9 Tbid.
20 McQuail 2005
21 Solomon et al 2010
22 Ekstrom & Larsson 2010:308; Falkheimer 2001:180; McQuail 2005:424
2 McQuail 2005
24 McQuail 2005:424
5 Falkheimer 2001:180; McQuail 2005:400
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konsumtion styrs av behov som kan vara savial medvetna som omedvetna och hur mottagarna

uppmiérksammar och tolkar information beror pé kultur, sprak samt tidigare erfarenheter®.

De olika behoven

Medierna fyller olika funktioner for mottagarna. Att lisa morgontidningen eller ta del av en
nyhetssdndning kan exempelvis tillfredsstalla behovet av information och kunskap, och att se pa
tv kan tillgodose behovet av avkoppling och underhallning. Vilka mediekanaler mottagarna
viljer att ta del av, vilket innehall de lockas av samt nér de ar tillgdngliga for olika sorters
information styrs av olika behov. Teorin uses and gratifications kategoriserar behoven i fyra
olika grupper: behov av information, behov som kan styrka den personliga identiteten, behov av
underhallning och avkoppling samt behov av gemenskap och sociala relationer?.

Behoven har olika innebord. Ett informationsbehov grundar sig i att mottagarna far nyheter
och kunskap och dirigenom en kinsla av sdkerhet och nagot som kan hjalpa till nar det handlar
om att vilja asikt och ta beslut. Dessutom tillfredsstéller informationsfunktionen mottagarnas
nyfikenhet och deras allmédnna intresse. Med personlig identitet menas att mottagarna far stod i
sina personliga varderingar, att de kan identifiera sig med andra i medierna som de virderar
hogt, att mottagarna far insikt om vem de dr samt hur de kan bete sig. Underhallnings-
funktionen kan ge avkoppling och en mojlighet att fly fran tankar och problem. Det kan ocksé
vara ett tidsfordriv och ge nagon form av kulturell stimulans. Den sista kategorin, gemenskap
och social interaktion innebdr att mottagarna far insikt om andra ménniskors sociala
forhallande, ger en grund for samtal och social interaktion, men dven att de kan kdnna igen sig i
andra ménniskor och fa en kénsla av tillhorighet. Dessutom innefattar denna kategori att
publiken kan fa ett substitut for verkligt sallskap med familj, vinner och samhalle*.

Vilka kanaler mottagaren véljer kan forklaras av deras uppfattning om kanalers olika
funktioner, att de vdljer ett medium nér de dr intresserade av information och ett annat nér de
ar ute efter underhallning. Vilket innehall de viljer att ta del av styrs dven det av intresse och
behov, ett behov av att styrka den personliga identiteten kan gora att de tar del av exempelvis en
intervju med nagon forebild. Aktuellt och omdiskuterat innehéll kan déremot tillgodose
behovet av gemenskap och utgora en grund till samtal med andra.

Ett annat sdtt att se pd mediekonsumtionen ar utifran motivation, vilket goérs inom
konsumtionsforskningen. Motivation uppstar fran behov och driver mottagaren att tillmétesga
behovet. Behov kan, i enlighet med kategoriseringen fran uses and gratifications, vara antingen
nyttoinriktade, vilka grundar sig i mer praktisk eller funktionell nytta, eller njutningsinriktade,
vilka dr mer kdnslomaissiga och sjalvuppfyllande®. Hur behovet sedan tillfredsstalls skiljer sig

fran person till person och har att gora med tidigare erfarenheter, samt andra faktorer som

26 Solomon et al 2010:130-132
27 McQuail 1983:78-79; McQuail 2005:425
28 McQuail 1983:78-79
2 Solomon et al 2010:177
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kultur, nationell bakgrund och religion®. Med andra ord visar detta, som ocksa pétalats tidigare,
att behoven kan styra medieval, men éven att andra faktorer kan spela in. Popularkultur ar en
del av medieinnehallet och sa ocksé en del av mediekonsumtionen. Att ta del av musikartister i

medierna kan precis som 6vrig medieanvindning vara styrt av olika behov.

Faktorer som paverkar vara val

Det finns flera faktorer som kan péverka vad vi véljer att ta del av for populdrkultur i media.
Inom konsumtionsforskningen delar Blythe (2005) in faktorer som kan paverka beslutet till
handling, vilket skulle kunna jamforas med beslutet till medieval, i tre kategorier. Dessa ér
sociala, personliga och psykologiska faktorer’'. De faktorer som vi kommer att presentera ar
attityder, vilket i Blythes (2005) mening skulle klassas som en psykologisk faktor. Paverkan
utifrdn i form av normer, som da dr en social faktor, och alder, vilket 4r en personlig faktor. Det
ar aven intressant att se till ifall mottagarna sjalva vill soka upp populdarkulturellt innehall om
musikartister i media, eller om de vill ta del av sadant innehall utan att aktivt soka upp det sjélva.
Denna fraga berors inom forskningsfiltet marknadsforing, dar det talas om push- eller

pullstrategier.

Attityder

Minniskors val av medier och medieinnehéll kan péverkas av deras attityder. Det finns manga
teorier om attitydbegreppet. Vi kommer dock hir att rikta fokus mot konsumtionsforskning och
socialpsykologisk forskning . Inom konsumtionsforskningen definieras begreppet attityder som
”a lasting, general evaluation of people (including oneself), objects, advertisements, or issues” .
Vidare menas att attityder dr komplexa och kan vara svara att forsta, men att en vasentlig del av
att forstd ménniskors beteende ar just att forsta deras attityder®. For att forstd vad mottagarna
vill ta del av f6r populdrkulturellt innehall, och dven varfor de vill detta, kan alltsé en viktig
faktor vara att studera deras attityder. Bade inom socialpsykologin och konsumtions-
forskningen, menas att attityder ar avgorande i situationer dér vi stélls infor olika val*. Detta
tolkar vi som att det géller dven i val av mediekanal och medieinnehall.

Attityder ar komplext att studera och for att forsoka forsta respondenternas attityder behover
vi forsta hur attityder formas. Det finns olika faktorer som kan paverka hur attityder formas. Ett
satt att se pa det dr att attityder formas i en process. Inneborden ar att kunskap, kdnsla och
faktiskt beteende samspelar nar en méanniska utvecklar en attityd till ndgonting®. Medan

Angelow & Jonsson (2000) inom socialpsykologin talar om de tre komponenterna; tanke- och

30 Tbid.
3! Blythe 2005:53-56
32 Solomon 2009:282
33 Ibid.
3 Angel6éw & Jonsson 2000:171; Solomon 2009:282
> Angel6éw & Jonsson 2000:171; Solomon 2009:284
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kunskapskomponent, kdnslokomponent och handlingskomponent, beskriver Solomon (2009),
inom konsumtionsforskningen det som de tre delarna; paverkan, beteende och kognition.
Inneborden ér snarlik och menar att en ménniskas attityd till nagot formas utifran de
forestallningar den har om individen, objektet eller situationen, dérefter spelar personens
kinslor om detta in, och sist dennes tendens till handlande®. Alla delar har betydelse men de
kan spela olika viktig roll och behover inte ske i den ovan beskrivna ordningen, utan kan
komma i olika ordning”. Inom konsumtionsforskningen beskrivs att denna process utgar fran
konsumentens grad av involvering. En starkt involverad konsument utgér fran sin kunskap,
vilket leder till ett genomténkt beslut. Medan en svagt involverad konsument utgar fran sina bra
och déliga erfarenheter, utan att nodvandigtvis ha en stark asikt i fragan, vilket leder till ett

beslut baserat pé kinslan, hur de upplever det*®

. Genom att forsoka forsta mottagarnas
forestallningar om musikartister i media, deras kdnslor kring detta samt deras vilja att ta del av
sadant innehdll, kan vi fa en bild av deras intresse och attityder till detta.

En annan faktor som paverkar hur attityder formas &r att de baseras pa vilken funktion de
fyller for ménniskor. Detta dr nagot som bade Solomon (2009) och Angeléw & Jonsson (2000)
hénvisar till Katz. Katz menar, enligt dem, att attityder dr nagot som bidrar till att uppfylla
funktioner f6r manniskor. Resonemanget om att attityder uppfyller olika funktioner férklaras
som att attityder hjdlper oss att forsta var omgivning, att attityder bidrar till att forsvara oss
sjalva som person, att attityder bidrar till behovstillfredsstallelse och att na vara mal, samt att
attityder hjilper oss att uttrycka oss sjdlva, vem vi dr och véra viarderingar®. Attityder &r alltsa
enligt detta synsitt en bidragande faktor till att tillfredsstélla vara behov. Vilken attityd
mottagarna har om visst populédrkulturellt innehall kan séledes forklaras av vilka behov de vill
fylla. Det kan dven forklaras av deras syn pa sig sjdlva och vem de vill vara och framsta som.

Ytterligare en faktor som namns inom konsumtionsforskningen dar graden av engagemang.
Solomon (2009) redogor for tre stegrande nivaer av engagemang. Vid lagt engagemang ar
attityden skapad for passa in i ett sammanhang. Nér ett nytt alternativ uppstar eller om
konsumenten inte langre iakttas av nagon kan attityden fordandras. Foljande niva, ett
medelstarkt engagemang, handlar om identifikation dar attityden formas for att bekréfta sig
infor en grupp eller en enskild person. I den tredje och sista nivan, som beskriver ett starkt
engagemang, blir attityden allt viktigare for personen och mer djupgéende®. Att forsoka forsta
mottagarnas engagemang kring musikartister i media kan dérfor bidra till att forsta deras
attityder till detsamma och darav dven vilka behov de vill fylla genom att ta del av sadant

innehall.

3 Ibid.
37 Solomon 2009:284
38 Solomon 2009:284-286
¥ Angeléw & Jonsson 2000:172
40 Solomon 2009:288-289
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Alder och ny medieteknologi
En viktig faktor att ta hansyn till ifraga om att medieanvandning ser olika ut for olika manniskor

ar alder*'. Varfor alder ar av stor betydelse forklarar Solomon (2009) med att aldern utgor en
viktig del av vér personliga identitet. Bade Solomon (2009) och Wadbring & Bergstrom (2010)
menar att personer i samma aldersgrupper ofta har mycket gemensamt, de har ofta en
gemensam referensram. Hur gammal man é4r och vilken generation man tillhér kan ddrmed ha
betydelse for vilka medier man har tillgang till och hur man anvinder dessa. Undersokningar
har visat att olika generationer anvander media pa olika sitt trots att de har tillgang till samma
utbud. Forskarna forklarar detta med att vilka medier man anvéinder beror pé vilka medier man
ar uppvéxt med och vilka medier man har fo6r vana att anvianda. De medier som vi vixer upp
med préglar var medievardag och blir en naturlig del av var vardag*. Hur mottagarna vill ta del
av musikartister i media skulle alltsa till viss del kunna forklaras av deras alder.

Betydelsen av dlder och andra faktorer som paverkar manniskors medieval kompliceras
ytterligare vad det géller nya medier. Nya medier har férandrat forutsattningarna for saval
sandarna som mottagarna. Inom medie- och kommunikationsforskningen menar Ruggiero
(2000) att nya medier har minst tre utméarkande egenskaper, som inte forknippas med
traditionella medier. Forst och framst kdnnetecknas nya medier av en interaktivitet dar
kommunikationen ir émsesidig och publiken kan vara mer deltagande. Aven publikens kontroll
okar och det finns majlighet att skrdddarsy medieanvidndningen efter enskilda behov. Dessutom
innebdr nya medier att sindare och mottagare kan kommunicera nér det passar och inte ar
bundna till en viss tid. Dessa egenskaper menar Ruggiero att man bor ta hansyn till vid studier

av medieanvindning i det nya informationssamhéllet®.

Normer
Ytterligare en aspekt att ta hansyn till vid undersdkningar av manniskors medieanvandning ar

hur mottagarna bedémer och véirderar medierna och vad som paverkar deras asikt. McQuail
(1983) menar att medieanvdandningen paverkas av normer i samhillet och att manniskor
varderar medierna och dess innehall olika. Vanliga normer som forekommer dr att for mycket
media, speciellt tv, dr daligt for dig och att olika genrer har olika virde. Det finns dven normer
som gor att publiken forvéntar sig att nyheter ska vara korrekta och objektiva och att allméant
innehall inte ska foroldmpa den moral och de normer som giller i samhéllet*.

Det som utgér hur méanniskor varderar innehallet ligger i normativa system som finns i
kulturen och som 6verfors via familjen, undervisningen och religionen. Dessa vdrderingar
gynnar det informerande innehallet som anses undervisande och moraliskt framfor det

underhallande innehallet som anses omoraliskt och som anses som lagkultur eller "fulkultur”.

1 Solomon 2009:574; Wadbring & Bergstrom 2010:407
2 Wadbring & Bergstrom 2010:407
* Ruggiero 2000:14
4 McQuail 2005:443
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En konsekvens av detta blir att medier som i hogre grad forknippas med underhéllning, sa som
TV och film, inte dr lika mycket virda som medier som forknippas med information, sa som
tidningar och bocker®. Enligt Steiner i McQuail (1983) finns det en tendens till att médnniskor
far daligt samvete for att de tittar mycket pa TV och dven att de tycker om ett visst typ av
innehall framfor ett annat. Han menar att detta dr en konsekvens och ett arv fran de
protestantiska tankarna om att man bor utnyttja tiden produktivt®.

Generellt sett ses en aktiv publik som bra medan en passiv ses som dalig. Media brukar
kritiseras for att erbjuda meningslost och sovande innehall istéllet fér originellt och
stimulerande® . McQuail (2005) havdar att medieanvindning i sig dr nagot inaktivt, men att det
kan visa tecken pa aktivt i fraga om kritiskt gensvar, selektivitet och motiverad

uppmérksamhet®

. Publiken har forvantningar pa medierna och véntar sig att bade fa
information och underhallning och det finns dven forviantningar av att medierna ska anpassas

till normer och virderingar®.

Att ta emot eller soka upp innehall
Vad och kanske framforallt hur vi vdljer att ta del av populdrkultur i media paverkas av hur vi

vill ta del av sadant innehall, en fraga om ifall vi vill soka upp innehéllet eller om vi vill ta del av
innehallet utan att aktivt soka upp det sjdlva. Inom forskningsfaltet marknadsforing talar man
hir om push- och pullstrategier, vilket ar strategier som ar fokuserade pa ett sindarperspektiv
och beskriver hur avsidndaren riktar information till mottagarna. Push-strategier dr nagot som
innebdr att sdndaren “trycker” ut information till ett foretags anstéllda eller till mellanhénder,
till narmsta ledet i distributionskedjan. Medan pull-strategier innebdr att informationen riktas
direkt till slutmottagaren och att mottagaren sjilv soker upp information®. Strategin riktar sig
till att fa kunden att kinna ett behov, for att pa sa vis vilja soka upp information for att
tillfredsstalla behovet. I var studie ser vi dock push- och pullstrategierna ur ett
mottagarperspektiv, och da att de belyser hur mottagarna vill ta del av musikartister i media.
Ifall de vill soka upp den typen av innehall sjilva, eller ifall de vill fa det till sig utan att aktivt

soka upp den sjélva.

Summering av teorin

Vir tolkning av teorin ar att vi lever i ett informationssamhalle dér vi standigt blir 6verbelastade
av intryck och ér déarfor selektiva i fraiga om hur vi konsumerar, i detta fall, popularkultur i

media. Konsumtion &r en viktig del av vara liv och idag ér vi vad vi konsumerar. Bdde inom

> McQuail 1983:154
% Ibid.
47 McQuail 2005:406
8 Ibid.
# McQuail 1983:154
%0 Blythe 2005:272; Lancaster & Reynolds 2004:190
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konsumtionsforskningen och medie- och kommunikationsforskningen, med teorin uses and
gratifications, menar man att det dr behov som ligger till grund f6r vara medieval och var
medieanviandning. Mottagaren ses som aktiv. Medan uses and gratifications menar att vara val
ar medvetna menar konsumtionsforskningen att valen kan vara bade medvetna och omedvetna.
De framsta behoven som styr véra val ar enligt uses and gratifications; information,
underhaillning, styrka den personliga identiteten och till sist social interaktion och gemenskap.
Alla behov kan spela roll i ett och samma val, men behoven kan fa olika stor betydelse. Inom
konsumtionsforskningen redogér man istéllet for att behoven kan vara antingen njutnings- eller
nyttoinriktade. Detta jamstéller vi med uses and gratifications behov av underhéllning och
information, vilket darfor kommer att vara de ord som vi benamner dessa funktioner med i
resterande delar av uppsatsen.

Faktorer sdsom attityder, normer och alder kan diskuteras ifall de ar bakomliggande faktorer
for behov. Vi har dock inte funnit konkreta bevis for detta i litteraturen. I vilket fall kan det
konstateras att dessa faktorer kan ha betydelse i fraga om hur mottagarna vill ta del av
popularkulturellt innehall i form av musikartister i media. En sista faktor som vi har valt att ta
upp ér push- och pullstrategier, om huruvida mottagarna aktivt vill séka upp innehall om
musikartister sjalva, eller om de vill fa saidant innehall *serverat”.

Detta dr den teori och tidigare forskning som star som utgangspunkt for studien.
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Studien tar sin utgangspunkt i en undersokning av hur malgruppen tar del av och vill ta del av
musikartister i media. I detta avsnitt ska vi motivera vart val av undersokningsmetod och
respondenter samt forklara hur undersokningen har genomforts. Vi kommer lopande diskutera
studiens validitet och reliabilitet for att sedan sammanfatta de viktigaste aspekterna

avslutningsvis.

Metodval

Det finns en stor mangd kvantitativt material om hur var malgrupp anvander medier, vilka
medier de anvdnder, samt hur mycket tid de spenderar pa medier varje dag. Vi vill ta steget
vidare och gora en djupare analys av hur malgruppen vill ta del av just musikartister i media.
Det metodval som bast kan besvara vart syfte blir darfor en kvalitativ studie dar vi valt att
anvanda oss av respondentintervjuer. Vi vill genom langre intervjuer med mélgruppen skapa
oss en forstaelse for vad de har for uppfattningar kring musikartister i media. En
respondentundersokning lampar sig darfor bra da denna metod sétter intervjupersonen i fokus
och gor det mojligt att fanga upp tankar och éasikter samt f6lja upp med ytterligare fragor for att
fa en okad forstaelse’.

Var studie utgar fran ett mottagarperspektiv, dar vi intresserar oss for hur varje enskild
intervjuperson ser pa musikartister i sin dagliga medieanvandning. Vi har valt att genomfora
strukturerade intervjuer uppdelade efter teman utifran véra tre fragestéllningar — kanal, budskap
och tillganglighet. I intervjuerna har vi fokuserat pa det som respondenterna sjélva valt att
uppmirksamma utifran dessa teman och varit forsiktiga med att ndimna specifika program i
olika mediekanaler eller specifika former av innehall. Viktigast har varit att skildra
respondenternas egna erfarenheter och asikter.

Vi har dven resonerat kring att anvidnda oss av fokusgrupper som undersékningsmetod.
Fokusgrupper ger moéjlighet till diskussion och méjlighet for deltagarna att fa nya infallsvinklar
som inte hade uppkommit under en enskild intervju. Men d4ven om medieanvandning inte
nodviandigtvis dr ett kdnsligt &mne kan det vara svart att fa fram en rattvis bild av hur
respondenterna anviander medier och hur de ser pa musikartister i medier. Risken for
grupptryck finns samt att diskussionerna endast kommer att kretsa kring en mer “accepterad”
medieanviandning och bortser fran de delar som kan vara forknippat med skam eller ndgot
annat. Vi anser darfor att respondentintervjuer ar det basta séttet for att besvara studiens syfte

och ger oss mojligheten att gd mer djupgéende in pa respondenternas egna tankar och asikter.

5! Esajasson et al 2007:258, 283-284
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Urval

I samrad med var uppdragsgivare Evelyn Jons har vi diskuterat fram en malgrupp som bestar av
kvinnor mellan 30 och 49 ér. Detta ar de kvinnor som Evelyn uttryck 6nskemal om att na och
ocksé den grupp som hon anser kan ga pa hennes konserter eller folja henne pé andra sitt.
Aldern har varit den framsta faktorn vi har tagit hiansyn till i virt urval och vid val av
intervjupersoner har vi forsokt fa en bra spridning 6ver aldrarna. Detta for att fa en sa
nyanserad bild som mojligt samt att upptécka eventuella skillnader mellan olika dldrar inom
gruppen. Vi har dven funderat kring andra demografiska egenskaper som kan tankas paverka
studiens resultat. Efter att ha diskuterat olika alternativ sa som social tillhorighet, utbildning och
bostadsort har vi dock kommit fram till att enbart anvidnda oss av aldersfaktorn i urvalsgruppen.

For att fa fram vart urval har vi valt att anvdnda oss av var bekantskapskrets och en form av
snobollsurval déir en bekant har tagit oss vidare till ndsta. Att anvanda sig av detta satt for att fa
tag pa respondenter har bade fordelar och nackdelar. Da vi har anvint oss av véra bekantas
nétverk har det varit litt att fa tag pa intervjupersoner och enkelt att fa personerna att stélla upp.
Dock finns det en risk att vi endast nar de mest utatriktade personer som gérna svarar pa fragor
vilket kan fa konsekvenser for studiens resultat. Dessutom kan ytterligare en nackdel vara att
variationen bland respondenter kan bli for liten, just for att respondenterna befinner sig i vara
yttre bekantskapskretsar. Dock anser vi utifran var utgangspunkt att variationen bland
respondenterna var god. Vi uppfattade olikheterna mellan intervjupersonerna som relativt stora
och négot som var till fordel for studiens resultat.

Vi har totalt intervjuat 8 kvinnor i aldrarna 30 till 49 &r. Vi kommer inte att bendimna
kvinnorna vid namn, utan endast alder, da vi har lovat dem konfidentialitet. Kvinnorna ar

foljande:

Kvinna, 30 ar
Kvinna, 31 ar
Kvinna, 32 ar
Kvinna, 33 ar
Kvinna, 34 ar
Kvinna, 38 ar
Kvinna, 48 ar

Kvinna, 49 ar

Majoriteten av kvinnorna bor i Géteborg med undantag for tvé kvinnor som bor i Angelholm
och Trollhittan. Alla utom en kvinna har studerat pa universitetet. Nagra har ldst enstaka kurser
medan andra har tagit examen. En kvinna studerar och de 6vriga arbetar inom olika branscher.

For att fa en vélgrundad och bra bild av respondenterna infor analysen fragade vi dven om
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kultur- och musikintresse . Samtliga kvinnor gar ndgon gdng pa musikframtriadanden eller
teater, musikal eller opera. Ingen av kvinnorna dr dock flitiga besokare pa sadana tillstallningar.

Nagra gar flera gdnger per ar medan andra gar mer séllan dn sa.

Intervjuguiden

Vid utformningen av intervjuguiden valde vi att utga fran vara tre fragestéllningar - kanal,
budskap och tillganglighet. Temat mediekanaler delades upp i fyra delar: tv, radio, tidningar och
internet, och inleddes med allménna fragor om respektive medium for att fa igang
respondenternas tankar kring deras medieanvandning. Darefter riktades fragorna mot
musikartister i media. Intervjuguiden foljde en strikt struktur, dér vi ville ticka in alla omraden
for att fa ett bra underlag for resultat och analys. Vi var forsiktiga med att ge exempel for att
undvika att fragorna blev alltfor ledande och riktade. Exempel gavs endast om personen hade
svart att komma pa nagot svar. I 6vrigt formulerades fragorna pa ett konkret och enkelt sétt for
att alla skulle forsta dem, samt for att minimera risken for olika tolkningar. For intervjuguiden i

sin helhet se bilaga 1.

Genomférandet av undersokningen

Forberedelser

Innan intervjuerna genomf6rde vi en pilotintervju for att testa var intervjuguide och for att se
om vi skulle kunna besvara vart syfte utifrdn svaren pa fragorna. Pilotintervjun gick mycket bra,
fa justeringar gjordes i intervjuguiden och pa grund av detta valde vi att rakna in dven var
pilotintervju i resultatet. Intervjupersonerna fann vi som sagt i var bekantskapskrets och efter en
inventering av tinkbara respondenter kontaktade vi dessa via e-post eller telefon. Vi berittade
om var studie och forklarade att vi var intresserade av hur de sag pd musikartister i media.
Gensvaret var bra och kort darefter bokade vi in tider for ytterligare sju intervjuer.

Majoriteten av intervjuerna skedde hemma hos intervjupersonerna. En intervju gjordes pa ett
café och en annan gjordes pa respondentens kontor. Vi valde att anpassa oss efter vad som var
enklast och mest bekvamt for intervjupersonerna, men var noga med att intervjuerna skulle
genomforas i en tyst och stressfri miljo, dér de fick tid att tdnka och svara ostort. Langden pa
intervjuerna varierade mellan 30 till 45 minuter, beroende pa foljdfragor och hur utvecklade
svaren var. Vi valde ocksé att dela upp intervjuerna och genomféra dem en och en for att skapa

jamlikhet och undvika att personerna kinde sig utsatta och utfragade.

Intervjusituationen

Intervjuerna inleddes med en kort introduktion kring &mnet, da vi férklarade vad vi menade
med medier och musikartister. Dérefter papekade vi deras anonymitet samt att vi endast var
intresserade av deras egna tankar och asikter, att det dirmed inte finns nagra ritt eller fel svar pa

fragorna. Alla respondenterna accepterade att intervjuerna spelades in.
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Intervjun genomfordes sedan utifran intervjuguidens struktur och det visade sig att
ordningsfoljden fungerade bra. Fragorna visade sig vara lattforstaliga om 4n stundtals svara att
svara pa, da respondenterna inte alltid tidigare hade reflekterat 6ver musikartister i media. Vi
upplever dock att intervjuerna gick bra, respondenterna pratade engagerat och 6ppet och tog sig
aven tid till att fundera 6ver sina svar. De lyckade intervjuerna beror till stor del pa just
intervjupersonerna, som alla stallde upp av vilvilja och med intresse. De verkade vara trygga i
situationen och vagade svara drligt pa vara fragor. Vi som intervjuare forsokte ocksa vara 6ppna
och tillmotesgdende, vi var val inldsta pa vart iamnesomréde och hade ocksé arbetat igenom
intervjuguiden noggrant. Detta anser vi vara en styrka, da vi dels kdnde oss trygga i situationen
samt hade latt for att f6lja upp svaren med foljdfragor.

Samspelet mellan intervjuare och intervjuperson kan fa betydelse for slutresultatet. I
respondentintervjuer talar man om intervjueftekter vilket innebar omedveten paverkan fran
samt anpassning fran intervjupersonen®. Vi anser att samspelet har fungerat mycket bra i
samtliga intervjuer. Som tidigare nimnts upplevde vi att alla respondenter svarade uppriktigt pa
fragorna och darfor tror vi inte att prestigesvar forekom i nagon stdrre omfattning. En annan
faktor som vi dock uppmirksammat stundtals dr betydelsen av alder. Vi, intervjuare ar yngre dn
de vi har intervjuat och vi har samtidigt fragat om musik och populdrkultur som for vissa kan
uppfattas som ett “ungt” dmne. Detta har vi resonerat kring da vi fatt nagra kommentarer
liknande 7ja, nu kdanner jag mig gammal men jag tittar faktiskt pa Allsang pa Skansen”. Huruvida
detta fatt betydelse ar svart att uttala sig om men eftersom de annars upplevts vara trygga i

situationen och véagat svarat arlig anser vi att betydelsen inte varit sarskilt stor.

Efter intervjuerna
Inspelningarna av intervjuerna lyssnades sedan igenom och transkriberades av respektive

intervjuare. Innan vi paborjade resultat- och analysarbetet tog vi ett steg tillbaka och gick
igenom vir teoriram och diskuterade vad vi spontant upplevde att vi fatt ut av intervjuerna.
Direfter gick vi gemensamt igenom materialet och arbetade systematiskt genom att firgkoda

svaren och kategorisera dessa utifran vara tre fragestallningar.

Validitet och reliabilitet

Hur giltig studien bedoms vara och hur tillf6rlitliga undersékningsmetoderna har varit bedoms
utifran begreppen validitet och reliabilitet. Det handlar om hur vél undersokningen har
genomforts, styrkan och riktigheten i dess resultat samt om undersokningen méter det den
avser att mata>.

Studiens validitet géller hur vdl man 6versitter de teoretiska begreppen i form av syfte och

fragestallningar till den empiriska undersokningen. Infér undersokningen var vi vél inlédsta pa

52 Esaiasson et al 2007:265
53 Esaiasson et al 2007:70-71; Kvale 2007:264
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olika forskningsomraden och teorier och vi hade en klar uppfattning om studiens
utgangsperspektiv. Val av undersokningsmetod f6ll sig naturligt och genom
respondentintervjuer kunde fokus riktas in pa personliga tolkningar och uppfattningar i
enlighet med studiens syfte. Intervjuguiden utformades med bakgrund av teorin och vi
resonerade mycket kring hur fragorna skulle bli sa lattforstaeliga som méjligt. Under resultat-
och analysarbetet har vi kontinuerligt aterkopplat till teoriramen med syftet att skapa ett
sammanhang. Detta ser vi som positivt fér var studies validitet. Vi har dven varit medvetna och
noggranna under arbetsprocessen och reflekterat kring véra val och beslut.

Under arbetsprocessen har vi striavat efter att uppna en hog reliabilitet. Vi forfattare ar som
personer bada for ordning och reda. Det har ddrfor varit naturligt for oss att arbeta strukturerat
och systematiskt under hela arbetsprocessen. Under intervjuerna har vi f6ljt intervjuguiden och
kontrollerat i efterhand att vi inte missat nagot. Samtliga intervjuer har ocksa spelats in med
hjélp av dator och inspelningarna har hallit god kvalitet. Ddrmed har transkriberingarna kunnat
genomfdras utan storre problem och risken for missforstand och slarvfel har darfor varit
begransad. Andra faktorer som ocksa kan péaverka reliabiliteten ar hur vi som intervjuare agerar
och utstralar. Detta kan naturligtvis vara svart att bedoma, men vi bada upplevde intervjuerna
som nagot av det roligaste under arbetsprocessen. Férhoppningsvis smittade véart engagemang
av sig och var till studiens fordel. Vi hade dessutom mojlighet att enbart fokusera péa
intervjuerna under den period dessa genomfordes vilket gjorde att vi inte kidndes oss pressade

eller stressade.
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Respondenternas medievardag

Inledningsvis ska vi berdtta om hur respondenternas medievardag ser ut, vilka medier de
anviander och pé vilket sitt. Med denna bakgrundsinformation fas en storre forstaelse for
studiens resultat — hur kvinnorna vill ta del av musikartister i media.

Kvinnorna anvénder sig alla av bade tv, tidningar, radio och internet i olika stor omfattning
och anvindningen av medier ar vl integrerade i deras vardag. Manga anvéinder internet under
hela dagen och flera lyssnar ocksa pa radio fran tidig morgon till sen eftermiddag. Tv och
tidningar anvénds frimst pa morgonen och kvillen men vanligtvis varje dag. Hur de anvander
de olika medierna skiljer sig at pa grund av mediernas olika karaktar.

Internet anvander respondenterna framst till informationssokning och/eller Facebook och e-
post for att hélla kontakt med néra och kéra, samt till musiktjansten Spotify. Radion daremot ser
de flesta som ndgot man har pa i bakgrunden samtidigt som man gor annat. Undantaget dr en
kvinna som laddar ner podcast och ddrmed lyssnar mer aktivt pa radio. Flera av de 6vriga
respondenterna har radion pa under arbetsdagen och darfor varierar ocksa graden av
uppmarksamhet och aktivt lyssnande beroende pa vad de gor under tiden. Vad det giller
radiokanaler sa lyssnar samtliga kvinnor pa nagon av Sveriges Radios kanaler, P1, P3 eller P4.
Anmarkningsvirt dr ocksa att de alla verkar ha en tydlig uppfattning om kanalernas olika
inriktningar och ger en gemensam bild av att de lyssnar pa P1 for att f& mer information och
fordjupad kunskap, P3 for att det dr bra musik och P4 for intressanta intervjuer och allménna,
lattsamma samtalsprogram samt for den lokala anknytningen. Utdver dessa kanaler naimner
flera av kvinnorna att de da och da lyssnar pd kommersiella kanaler som Mix megapol, NR] och
Rix FM. Vidare vad det giller tidningar sa ldser de allra flesta nagon typ av morgontidning for
att ta del av lokala nyheter. Vanligt ar ocksa att de kompletterar med en manads- eller
veckotidning som gar i linje med deras intresse.

Vad det giller tv-anvandning och pa fragan om hur mycket det tittar pa tv svarar nagra
“massor! Alldeles fér mycket” och "skrammande mycket”. Dessa reaktioner moéter vi endast i
samtal om tv-mediet och inte i de 6vriga medierna trots att tiden de spenderar pa exempelvis
radio kan vara betydligt lingre. Vidare ser de flesta kvinnorna helst pa olika
underhallningsprogram, serier och film pa tv och vad det giller kanaler s& foredrar de framst
SVT1, SVT2 och TV4 men nimner dven kanal 5 och TV3 med flera. Aterkommande i samtal
om vilka kanaler i de olika medierna de foredrar 4r méngden reklam, majoriteten av
respondenterna foredrar kanaler utan reklam i bade radio och tv och verkar 6verlag vara
negativt instdllda till reklam.

Anvandningen av de olika mediekanalerna ser som sagt olika ut och resultatet visar att det

finns en skillnad i hur kvinnorna anvinder medierna aktivt eller passivt. Detta varierar
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naturligtvis men internet och tidningar dr de medier som kvinnorna anvéinder pa ett mer aktivt
satt, ddr soker de aktivt upp information och tar del av det som intresserar dem. De allra flesta
har ocksa ofta ett mél med sin internetanvindning. For tv menar flera respondenterna att de
anvdnder denna mediekanal pé ett aktivt sétt, nagra har tv:n i bakgrunden samtidigt som de gor
annat men de tillhér undantagen. Radio daremot ndmner de flesta att de lyssnar mer passivt pa,
ofta ar radion pé i bakgrunden pa arbetet eller hemma och hur uppmiérksamma de ar pa vad

som sdgs varierar under dagen.

Musikartister uppmarksammas i samtliga kanaler

Kvinnornas allmédnna syn pé de olika mediekanalerna, som precis beskrivits, visar sig ocksa
spegla deras syn pa musikartisters forekomst i tv, radio, tidningar och pa internet. Resultatet
visar att, pa vilket satt de lagger mérke till musikartister, vad de lockas av och finner intressant,
skiljer sig tydligt at mellan de olika mediekanalerna.

Angaende tv som kanal ser de flesta kvinnor oftast pa nagon form av underhéllningsprogram
och det ar ocksa dar de framst lagger mirke till olika musikartister. Respondenterna nimner
flera program med musikartister som de regelbundet tittar pa, populdrast bland de tillfragade ar
Sa mycket bittre. De flesta kvinnorna sager sig vara intresserade av program med musikartister
men graden av intresse varierar. Nagra stiller sig nagot likgiltiga till tv-program med

musikartister.

Nej, inte sa dar... Eller jo det ar vél okej ndr man vl ser det, men det ar inget som
jag aktivt valjer att titta p4 om man séger, utan for mig ar det mycket mer att
lyssna pa musiken och att inte kanske se det visuellt liksom.

Kvinna, 33 dr
Andra ser girna pa tv-program med musikartister och tycker det ar en bra underhallningsform.

Nej, alltsd man satter pa TV:n for att koppla av ungefir, sé tittar man pa det som
finns sa da i for sig foredrar jag sadana program. ... Musik ér véldigt
underhéllande...

Kvinna, 34 dr

Vad det giller tv sa lockas kvinnorna till storsta del av programformen och dess innehall snarare
an kanalen. De dr med andra ord programlojala i forsta hand och tv-kanalerna visar sig inte vara
av sarskilt stor vikt i fréga om program med musikartister. Programmen &r det primara men
samtidigt menar flera kvinnor dnda att de helst ser pa SVT med anledning av att de vill slippa
reklamavbrott. Just synen pa reklam dterkommer flertalet gdnger i samtal om olika

mediekanaler.
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Naturligtvis ar det viktigast vilket program det 4r men det spelar roll med
kanalen med tanke pa att jag gdrna undviker reklam-tv.

Kvinna, 33 dr

I tidningar ldgger dven samtliga kvinnor mérke till musikartister, dock inte i lika stor omfattning
eller med lika stort engagemang som i tv. Vanligast ar att de lagger marke till musikartister i
morgontidningen, nagon namner ocksa Hemmets journal samt SJ:s tagtidning Kupé. I tidningar
ldser de om musikartister frimst i form av recensioner men ocksé intervjuer och personportritt.
Att de lagger marke till musikartister ndmns av flera respondenter vara for att de kdnner till
artisten sedan tidigare. Om de inte vet vem artisten &r, ar risken stor att informationen gar dem

forbi och att de hellre bladdrar vidare och inte lagger marke till mer &n rubriken.

Ja om det dr nidgot om... nistan aldrig ndgon ny artist som man inte kinner till
sedan tidigare. Om jag ldser i en tidning och det star nagonting om nagon artist
som jag gillar s& laser jag ju det men det dr inte sé ofta det star.

Kvinna, 30 dr

Huruvida tidningen har betydelse for rapporteringen av musikartister har de tillfrigade inte
reflekterat sarskilt mycket 6ver. Tidningar verkar 6verlag inte vara det frimsta mediet att ta till
sig information fran musikartister bland kvinnorna och de flesta laser tidningar av andra
anledningar.

Radio lyssnar samtliga kvinnor pa och dér lagger de dven mairke till musikartister. Manga
menar att intervjuer med musikartister ar ett vanligt inslag i de radioprogram de dagligen
lyssnar pa sdsom olika morgonprogram samt Lotta Bromérs program i P4, som flera av
respondenterna naimner som exempel. De dr 6verlag positiva till musikartisters medverkan i
radio, dock berittar flera att radion ofta stir pé i bakgrunden under dagen och hur
uppmirksamma de dr pa vad som sdgs varierar beroende pa vad de gor samtidigt. Nagra tycker

att inslag om musikartister kan likstdllas med &vrigt innehall, varken bittre eller samre.

Lagger du marke till musikartister pa radio?

- Nja, ioch med att jag lyssnar, tyvarr ndr jag lyssnar pa helgerna och sa dar sa
lyssnar jag ju inte sarskilt aktivt. Och da har man ju svart... Det ska vara
ndgonting att man inser att programmet handlar om en artist och att han
spelar sin musik eller hon blir intervjuad samtidigt som man lyssnar pa en
del av hennes spédr. D& kan man ju fangas upp av det. Annars sa lagger jag
inte marke till det.

Kvinna, 48 dr

Medan andra mer ldgger marke till musikartister i radio och tycker om dessa inslag.

Lagger du marke till musikartister i nagra radioprogram?
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- Jo men absolut, speciellt morgonprogrammen har de ju ofta artister. Om det
ar nagon som ska sldppa en ny skiva eller om det 4r nagot som &r speciellt
aktuellt.

Kvinna, 32 dr

Kvinnorna menar att det finns uppenbara skillnader mellan de olika radiokanalerna men om det
ar nagon skillnad mellan de olika kanalernas program om musikartister har kvinnorna inte lika
tydliga asikter kring. Négra sdger dock att det inte dr bara kanalen som har betydelse utan ocksa
programformen och programledaren nér det géller program om musikartister i radio. En annan

kvinna jamfor P3 och Rix FM:s program om musikartister och sager:

P3 gor ju mer finkulturell tolkning av en artist tycker jag, ett mer virdigt portritt,
mindre kommersiellt. Sen sé ér det ju Rix FM, d4 4r det ju liksom bara
popmusik, senaste... och dér kdnns det som det &r, det dr ju alltid bara hits som
spelas. Det dr inget utrymme till ndgot annat.

Kvinna, 30 dr

Nar vi fragar om musikartister pa internet har de allra flesta respondenterna sokt information
om nagon artist eller konsert, spelningar eller festivaler pa internet ndgon gang. Det kan vara en
musikartist de har uppmérksammat i ndgot annat medium eller fatt tips om frén annat hall. En
kvinna ndmner att hon sokt information om musikartister innan hon kopt deras skiva for att fa
en bild av deras musik, 6vriga menar att syftet med informationssokningen &r for att de ar
nyfikna och intresserade helt enkelt. Informationskillorna kan vara olika sékmotorer,
musikartisternas egna hemsidor, men ocksa olika arrangdrers hemsidor och nyhetsbrev. Nagra
kvinnor framhaller Facebook som ett bra medium att fa information om musikartister. Dar
kollar de girna pa klipp som deras vanner lankar till och far tips om ny musik. Andra hyllar

Spotify, en kvinna sdger om musiktjansten:

Det kdnns som det helt ultimata sittet, att man kan séka fram artister och latar
och album, att man kan ha olika s6kvigar och att man dven kan fa en hjélp
kanske dé i popularitet for att se om man hittat ratt och lite sa. Och just att lagga
upp spellistor och spara spellistor och finns enorma funktioner med det.

Kvinna, 32 ar
Nagra kvinnor som avviker fran dvriga har svart att svara pa hur de tar till sig information fran

musikartister i media. De har inget intresse av att soka upp information om musikartister pa

internet utan vill hellre ta emot information fran ndgot annat medium, som tv eller radio.
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Informations- och underhallningsbehov styr val av mediekanal

Det monster vi urskiljer fran kvinnornas syn pa musikartister i olika mediekanaler &r att det
finns tydliga asikter om att kanalerna har olika funktioner for dem. De forknippar tv med
avkoppling och underhallning och lockas fraimst av underhallningsinriktade program, det
samma galler for radio. Tidningar och internet forknippas ddremot, att doma av
respondenternas svar, med nyhetsuppdatering, informationssékning och sociala kontakter.
Detta kan tolkas som att medieanvandningen, i enlighet med teorin uses and gratifications, styrs
av mottagarnas behov. Mottagarna viljer medier efter vilka behov de vill tillfredsstélla och nar
det giéller val av kanal sa tenderar detta att styras av antingen ett underhallningsbehov eller ett
informationsbehov. Kvinnornas tydliga dsikter om kanalerna och deras olika funktioner
indikerar pa att de medvetet viljer kanal efter behov. De ér selektiva och deras val av mediekanal
verkar genomténkt. Detta ar en tendens som ytterligare bekraftar teorin uses and gratifications.
Enligt konsumtionsforskningen kan val dven vara omedvetna. Det dr inget som synliggors i
detta resultat men det bor samtidigt papekas att omedvetna val kan vara svéra att fanga upp och
kan eventuellt krdva en lingre och mer djupgéende studie. Studiens resultat skildrar pa sétt och
vis det kvinnorna sjdlva uppmarksammat, men att de anda har tydliga tankar om kanalernas
olika funktioner ser vi som en indikation p4 att det finns nagon form av medvetenhet.

Att genomtinkta beslut verkar styra medieanvindningen kan dven aterknytas till vilka
attityder de har till de olika kanalerna. Attityder ndmns inom konsumtionsforskningen som
avgorande vid olika typer av val, savil medieval som annan konsumtion. Attityder kan formas i
en process dar kénsla, kunskap och tendens till handlande spelar in och vilken betydelse dessa
faktorer fir beror pa hur involverad konsumenten ar**. Resultatet frin unders6kningen visar
foljaktligen att kvinnorna kan antas vara relativt involverade i sin egen medieanvindning da de
har en klar bild 6ver mediernas olika funktioner. Enligt teorin formas deras attityder da utifran
kunskap, dér olika alternativ utvarderas och ligger till grund f6r vilka val de gor. Daremot hur
involverade kvinnorna ér i just musikartister i media ar inte lika tydligt. Samtliga respondenter
uppmirksammar musikartister i bade radio, tv, tidningar och internet men till hur stor del
varierar fran kanal till kanal. Men dven om de uppmérksammar musikartister i de olika
kanalerna visar resultatet tendenser pa ett relativt lagt engagemang och intresse for detta och de
kan antas vara mindre involverade i just musikartister i media. Enligt tidigare naimnda teori
formas en svagt involverad konsuments attityd av kinsla istéllet fér kunskap — hur de upplever
nagonting. Detta kan forklara varfor kvinnorna beskriver att de uppmarksammar musikartister i
media mer eller mindre slumpmassigt. Det kan vara att det hor en bra lat i samband med en
intervju, fastnar for en bra programledare eller en intressant berittelse. Flera exempel indikerar
pa att de viljer olika mediekanaler i fraiga om musikartister utifran en kénsla snarare dn

kunskap.

> Angeldow & Jonsson 2000:171; Solomon 2009:282-286
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Nagot som resultatet dessutom visar ér att kvinnornas uppfattningar om musikartister i olika
mediekanaler inte skiljer sig mérkbart at vad det géller alder. Inga monster kan hér urskiljas och
savil de yngre som de dldre kvinnorna anvénder i lika stor utstrackning Facebook exempelvis
eller lyssnar pa P4 och sé vidare. Hur kvinnorna sedermera stéller sig till ny medieteknologi kan
paverkas av deras generationstillhorighet. De flesta kvinnor anvander dagligen nya medier och
framfor allt sociala medier. De har tagit till sig av den nya tekniken och verkar 6verlag ha en
positiv syn pé detta. Samtidigt dr inte detta ndgot som i ndgon stor utstrackning anvands till att
soka upp musikartister och ta del av ny musik. For ett fatal ser det annorlunda ut men
majoriteten anvander internet frimst till annat.

Andra faktorer som kan paverkar kvinnornas uppfattningar om musikartister i olika
mediekanaler dr normer. Tendenser till detta kan vara svara att upptacka da normer ofta ér
underliggande och djupt rotade i ménniskors medvetande. Dock kan vi i studiens resultat
urskilja att flera kvinnor verkar skimmas for hur mycket de tittar pa tv. Hir kan man se en
tendens till att deras medieval kan styras av samhallets normer, att det ér fult att titta pa tv, likt

diskussionen som fordes tidigare i teorikapitlet.

Lockas av personen bakom, i intervjuer och upptradanden

Som ett led i att undersoka hur kvinnorna vill ta del av musikartister i media fragade vi dem om
deras uppfattning om olika innehall om musikartister och vad som intresserar dem i deras
dagliga medieanvandning. Det visade sig vara enklare for respondenterna att svara pa vilket
innehall de foredrar till skillnad fran innehall de inte féredrar.

Sett till medier 6verlag tycker kvinnorna om att ta del av musikartister i media i form av
intervjuer, reportage och upptridanden samt dven olika tavlingsprogram. Det populdraste

verkar dock vara intervjuer och upptradanden.

Upptriadanden och intervjuer ar ju roligast i olika medier och sa. Men
tavlingar och sddant det ar vél ocksa kul om man kénner till dem sedan innan
men det ér inte sahdr... Det dr roligare med upptradanden och intervjuer.

Kvinna, 34 dr

Dock menar en kvinna att intervjuer kan upplevas alltfér konstlade och foredrar hellre andra

sitt att ta del av musikartister i media.

Ibland kan intervjuerna bli valdigt stolpade liksom. Man kan néstan kdnna sa
ddr att det dr stelt och man undrar hur dem ténker, vad de ska fa ut av
intervjuerna och si diar. Men medan gor man det pd ett annat sitt sa kdnns
det som att man leker fram det eller gor nagot annat. Att det blir mer
naturligt, mer dkta.

Kvinna, 32 dr
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Kvinnorna beskriver att de tycker om intervjuer for att de da kommer bakom artisten och far
veta mer om dem och deras musik. Det visade sig att de flesta tycker att det r intressant att fa
veta mer om personen bakom musikartisten, hans eller hennes bakgrund och historia samt
bakgrunden till deras musik. En kvinna menar dock motsatsen, att hon inte ar sarskilt
intresserad av musikartister i sig utan egentligen bara musiken. Flera sdger sig vara intresserade
av att fa veta mer om varfor musikartisterna skriver musiken och hur de har tankt nér de skrev
den. De tycker dven om att ta del av aktuell information om musikartisten till exempel om han
eller hon har sldppt en ny skiva. Andra tycker att det ér sjalva blandningen som &r intressant

med allt fran karriér, till personen, till skvaller och sa vidare.

Jag tycker det dr intressant och veta hur, varfér det kanske skrev just den
laten och om det finns nagon story bakom och sadar. Sedan ar det ocksa kul
och ldra kdnna artistens bakgrund, uppvaxt och sadar, da kanske man ocksa
forstar varfor latarna later som det gor.

Kvinna, 34 dr

Resultatet visar att vilket innehall de intresseras och lockas av skiljer sig ndgot at mellan de olika
mediekanalerna, men samtidigt finns det tydliga gemensamma namnare. Nér det giller tv
namner flera respondenter att det dr intressant att se pa program dar man fér en inblick i hur
musikartisterna dr. De dr intresserade av att, som tidigare nimnts, komma bakom sjdlva artisten
och flera namner dven hir att det ar intressant att hora artisten berdtta om sin musik, sa att de
forstar musiken bittre. Det ar i tv som kvinnorna forst och framst vill se upptradanden. Tv
brukar forknippas med underhallning, vilket ocksa visar sig pa resultatet av intervjuerna. Tv
verkar fylla funktionen av underhéllning snarare dn information f6r méanga av de tillfragade.

I fraga om tidningar laser de flesta mest recensioner. I recensionerna vill de veta fraimst vad
artisten har fatt for betyg och ifall det 4r nagon aktuell information. Nagra kvinnor ér dven
intresserade av personportritt av musikartister. Aven hir for att fa reda p& personen bakom. Det
utmarkande dr dock en kvinna som ndmner att det inte &r just att det &r en musikartist i sig som
ar intressant utan sjdlva historien bakom en person, att det inte spelar nagon roll vad personen

har for yrke.

Ja, jag lockas nog av manniskoportritt som har varit, dir nagon har gjort
en... Lyckats tror jag, pa nagot sitt. Sedan kan jag inte sdga om det ar just
musik eller skadespeleri eller entreprendérer eller...

Kvinna, 30 ar

Kvinnorna ér 6verlag positiva till musikartisters medverkan i radio, dock varierar graden av
engagemang da flera stundtals inte lyssnar sérskilt aktivt. Nagra tycker att inslag om
musikartister kan likstdllas med 6vrigt innehall, varken béttre eller simre, medan andra tycker
mer om dessa inslag. De kvinnor som tycker om musikartister i radio ndmner alla, &ven i denna

mediekanal, att de ar intresserade av personen bakom, och deras asikter och tankar. En kvinna
29



RESULTAT & ANALYS

menar att mer bakgrundsinformation om artisten kan gora att hon borjar tycka om musik som
hon inte annars foredrar. Flera hdvdar att kombinationen av musik och intervju ér det allra
bésta och overlag intresserar de sig for detta utifran ett underhallningsvéarde. En kvinna séger
dock att detta dven fyller en informationsfunktion dar hon vill halla sig uppdaterad och ha koll.

Ifraga om att ta del av musikartister pa internet menar manga att de mest anvénder internet
for att soka information om musikartister. Syftet med informationssokningen ér for att de ar
nyfikna och intresserade. En kvinna naimner att hon sokt information om musikartister innan
hon kopt deras skiva for att fa en bild av deras musik. Nagra av respondenterna naimner dven att
de anvinde musiktjédnster pa internet, och da tar del av musikartister via deras musik. Nagra
kvinnor som avviker fran 6vriga har svart att svara pa hur de tar till sig information fran
musikartister pa internet. De har inget intresse av att soka upp information om musikartister
genom denna mediekanal utan vill hellre ta emot information fran nagot annat medium, som tv
eller radio. Vissa anvdander dven musiktjanster och da framst Spotify.

Majoriteten av kvinnorna namner att de maste veta vem musikartisten ar eller alternativt vara
nyfiken pa dem redan innan for att det ska fanga deras intresse. Angaende tv nimner nagra att
det dr artisten snarare an programmet som lockar till tittande. Vad det giller tidningar utmérker
sig en kvinna dé hon svarar att hon laser alla mojliga typer av recensioner inte pa grund av att
hon 4r sé intresserad av musikartister, men med anledning av att hon vill halla sig uppdaterad.
De andra respondenterna uttrycker att de maste ha ett intresse for artisten for att bli lockade av
att lasa om denna. Det typiska som hela tiden aterkommer i intervjuerna ér att flera ndmner att

det dr personen som fangar deras intresse.

Jag tycker om nér jag vet vem personen ér. Det ér inte lika roligt nar man inte
vet vem det dr ... Nédr man inte har sett artisten 6verhuvudtaget tycker jag
inte om att se pa det. Ndr man har sett artisten tidigare tycker jag det ar
roligare.

Kvinna, 49 dr
Manga ndmner dven att det dr personligheten som kan gora att de fastnar.

Ja det 4r vél om jag tycker om dem, eller man 4r nyfiken pa dem. Eller man
kanske bara har hort talas om dem och man undrar lite om vad det ér f6r
nagot.

Kvinna, 38 ar

Avvikande ér att en kvinna ndmner att hennes intresse fingas ifall musikartisten uttrycker nagot

tankevackande.

Det kan kanske framforallt ocksa vara om dem uttrycker ndgot
tankeviackande, nagot som jag sjdlv kanske inte har tinkt pa innan eller tycker

att det var ett valdigt bra sitt att se pa det, eller ett intressant synsitt eller en
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vettig virdering eller ndgot sdédant som fir dem att sticka ut. Det kan skapa ett
intresse.

Kvinna, 33 dr

Musikartister fyller olika funktioner

Som ndmnts finns det flera gemensamma namnare for vilket innehall kvinnorna lockas av i
respektive mediekanal. Det syns tydliga monster av att kvinnorna foredrar upptradanden och
intervjuer som form for innehallet. De 4r intresserade av mer 4n bara musiken och vill garna
hora musikartistens egna berittelser om sitt liv och sin musik. Resultatet dr till stor del entydigt
for de tillfragade kvinnorna och indikerar pa att de soker en djupare forstaelse och en béttre bild
av personen vars musik de tycker om. I enlighet med teorin om uses and gratifications, kan vi
ddrmed urskilja att innehall om musikartister i media kan fylla flera olika funktioner for
kvinnorna. Resultatet visar att kvinnorna viljer att ta del av olika typer av medieinnehall utifrdn
vad som intresserar dem. Ett tydligt informationsbehov kan urskiljas da de gérna tar del av
nyheter och annan information om musikartister. Férutom informationsbehovet syns att aven
ett mycket tydligt underhéllningsbehov ligger bakom vilket medieinnehall det valjer att ta del av.
Flera forknippar inslag om musikartister som roande och underhéllande savil i radio som tv.
Behov av att styrka den personliga identiteten och behov av gemenskap och social interaktion
kan dven ses stundtals, men dessa behov dr svérare att urskilja och kanske dr inte kvinnorna
medvetna om detta sjilva, vilket gor att det blir svarare att uppticka sidana monster i deras svar.
De verkar vilja ta del av musikartister for att fa avkoppling och underhallning, fa nyheter, fa
insikt i andras sociala forhallande och eventuellt dven for att kunna identifiera sig med andra
manniskor. Flera av respondenterna havdar att kombinationen av musik och intervju dr mest
intressant och att de ser detta som underhallning. Trots att kvinnorna sjdlva siger att de
intresserar sig av att ta de av musikartister i media fraimst pa grund av underhéllningsvardet, kan
vi urskilja behov av bdde information och underhallning, men 4ven social interaktion och
personlig identitet.

Resultatet skiljer sig som sagt ndgot mellan innehallet i de olika kanalerna, detta tros bero pa
kanalernas olika karaktdr, men dven har kan det tolkas som att behov ligger bakom vilket
innehall de lockas av. Innehéllet i tv férknippar kvinnorna fraimst med underhallning och fyller
funktionen av njutning och avkoppling snarare én en informationsfunktion. Motsatsen géller i
fréga om tidningar dér behovet som styr verkar vara betydligt mer informationsinriktat. De
recensioner kvinnorna laser kan exempelvis hjilpa dem att vilja asikt och fatta beslut om en
musikartist, samt bidra till en nyhetsuppdatering. Undantaget ar en kvinna, som visar tendenser
pé att tillfredsstalla ett behov av att fa insikt i andra manniskors sociala férhallande, nar hon tar
del av innehdll om musikartister i tidningar. Vad det giller radio som kanal syns aven hér, likt tv
att innehallet i kanalen framst dr underhéllande. Har kan man ocksa tolka resultatet som att
kvinnornas engagemang spelar roll i fraga om deras attityd till inslag om musikartister.

Respondenterna tenderar att inte vara sarskilt engagerade i deras radiolyssnande och ofta utgor
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radion bara ett bakgrundssorl, intervjuer och program med musikartister kan darfor latt ga dem
forbi. Med ett lagt engagemang kan, enligt konsumtionsforskningen, attityder forandras snabbt
om ett nytt alternativ uppstar och kanske ér det detta vi ser i studiens resultat och kvinnors
uppfattning om inslag av musikartister i media. Vidare ses monster av att kvinnorna
tillfredsstaller behov som enligt konsumtionsforskningen skulle klassas som
informationsinriktade ifraga om musikartister pa internet. De anvander framst internet for att
soka upp information om artister. Vissa anvander musiktjanster, vilket da blir en anvindning
som kan vara bade information och underhallningsinriktad, dock kanske med ett sarskilt fokus
pa underhallning. Aldern kan spela roll ifraga om det relativt laga intresset for internet i stort
och dé dven musikartister pa internet. Respondenterna uttrycker inget intresse for en
tvavagskommunikation med musikartister via internet och dr 6verlag inte heller intresserade av

den interaktivitet som internet har medfort.

Varierad tillganglighet, men framst pa kvallen i hemmet

I intervjuerna framkommer att kvinnorna ar mottagliga for olika information i medier vid olika
tidpunkter. Majoriteten av respondenterna beskriver att de dr mer intresserade av innehall i
form av nyheter och information under morgonen och att de pa kvillen diremot dr mer
intresserade av underhéllning. Under dagen tyckte flera kvinnor att de vill ha mer ldttsamt
medieinnehdll eller inget alls, da de har mycket annat att tinka pa vid denna tidpunkt. Flera ar
ocksa intresserade av nyheter pa kvillen men soker darefter nagot mer lattsamt att koppla av till.

En kvinna sammanfattade det s& har:

Och taget hem blir det mest slosurf hela vagen. D4 ér jag inte jétteintresserad
av att lasa Metros artikel om barnen i Bangladesh. Sa jag tror att nivan
sjunker nog i och med att man blir tréttare och trottare.

Kvinna, 30 dr

Bilden som skildras ér entydig och gemensam for i stort sdtt alla kvinnor, undantaget 4r en
kvinna som menar att hon dr mottaglig for ungefar samma medieinnehall oavsett tid pa dygnet.
Intervjun fortsatter med fragor om pa vilket satt respondenterna ar mottagliga for att ta del av
musikartister i media. Svaren skiljer sig 4t ndgot men flera kvinnor menar att det framst ar pa
kvillar och helger de tar till sig av musikartister i media, de menar att det ar da de har tid att

fokusera och titta aktivt pa exempelvis tv.

Tar till mig blir ju pé kvillarna i sa fall. Jag kan ju lyssna, jag kan ju héra saker
pé radio men det blir ju sillan att man har tid att sitta, om det ar en intervju
med en artist pa radion s& har man ju séllan tid och hora hela. Man maste ju
and4 springa ut till skrivaren, alltsa gora saker och det ringer och det...

Kvinna, 31 dr
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En kvinna menar att orsaken till varfor hon foredrar kvillen &r for att hon da har mojlighet att
soka vidare information och fa fordjupad kunskap. Aterkommande ar tidsaspekten i
intervjuerna, kvinnorna férknippar att ta del av innehéll om musikartister som en aktiv
handling som kraver fokusering och prioritering. Undantaget ar en kvinna som menar att hon
ar mest tillganglig under dagen nir hon sitter pé jobbet, och da via radio. Dar far hon tips om ny
musik som hon sedan lyssnar pa under helgen.

Platsen dar de tar till sig av information fran musikartister 4&r hemma f6r det allra flesta
kvinnorna, aterigen pa grund av att det 4r dédr de kdnner att de har tid att fokusera. En kvinna
namner ocksé i bilen av samma anledning, dar har hon tid att lyssna och ta till sig. En annan
kvinna uttrycker det som att den platsen hon ar tillganglig for information fran musikartister i
media dr dér hon inte blir stord.

Var och ndr kvinnorna ar mest tillgdngliga for musikartister i media skiljer sig at mellan de
olika kanalerna. For tv-mediet menar samtliga kvinnor att de framst ser pa program om
musikartister pa kvéllarna. Nagra ser endast sadana program pa helgerna medan storre delen av
kvinnorna inte papekar ndgon skillnad mellan vardag och helg. I de 6vriga kanalerna aterfinns
ingen entydig bild 6ver ndr och var kvinnorna ar mottagliga for musikartister i media. Svaren
skiljer sig mycket dt fran person till person beroende pa att deras vardagssituationer ser olika ut.
For tidningar syns inga monster for ndr och var de laser om musikartister, vissa laser pa
morgonen, andra under dagen och négra pa kvillen. Vad det giller radio sa visar sig detta
medium vara starkt forknippat med vardagen, flera lyssnar pé radio under arbetsdagen och det
ar saledes da de dr tillgingliga for musikartister. Dock varierar deras uppmérksamhet under
dagen beroende pa vad de gor samtidigt vilket gor det svart att svara pa fragan. Ddremot menar
ndgra kvinnor att det ar nér de sitter pa radion hemma pa helgerna som det 4r mest mottagliga
for musikartister. Angaende internet ndmner ett par kvinnor att de lattast tar till sig av
information fran musikartister pa kvillstid nir de &r hemma. Nagra anser att det 4r under dagen

dé de alltid sitter vid datorn och kanske har en paus i arbetet.

Vill bli serverade!

Samtliga kvinnor hade svart att svara pa dessa fragor angéende tillgdnglighet. Som tidigare
ndmnt dr medierna idag vil integrerade i var vardag och kanske kan resultatet tolkas som att
respondenterna inte reflekterar 6ver nér och var det ar tillgangliga for visst innehéll i media.
Vért resultat har tidigare visat att kvinnorna verkar géra medvetna och aktiva val i fraga om
kanal och innehall, men for var tredje fragestallning kompliceras detta och det uppstar en
tvetydlighet kring hur medvetna kvinnorna verkligen ar om sin medieanvindning. Dock har vi
tidigare sett tendenser till att kvinnornas intresse for musikartister inte ar fullt sa starkt och
kanske ér detta egentligen den rimligaste forklaringen till varfoér de har svart att svara pa nar de
ar tillgangliga for musikartister i media.

Trots respondenternas kortfattade svar kan vissa monster i resultatet anda urskiljas. Samtliga

kvinnor beskriver att innehall med musikartister i media ar nagot de vill ta emot snarare én soka
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upp. Hiér kan en aterkoppling goras till teorin om push- och pullstrategier inom forskningsfaltet
for marknadsforing. Kvinnorna ser i allmadnhet pa tv och lyssnar pa radio for att bli serverade
innehall som i sin tur tillfredsstéller deras olika behov. Med undantag for ett fatal kvinnor som
mer aktivt soker upp information om musikartister. Huruvida de vill ta emot eller sjélva soka
upp innehéll om musikartister tenderar att hora samman med hur intresserade de dr av musik

generellt. En kvinna uttrycker det sa har:

Sen sa dr ju inte jag nagon jétte... Jag spelar ju inte sjdlv eller sjunger eller sa dar
sd det gor ju kanske att jag inte letar reda pa det pd samma sitt heller. Utan att
det dr ganska skont att bli serverad.

Kvinna, 32 dr

Vissa har ett storre intresse dn andra och de dr ocksa de som mer drar” at sig av innehallet,
dessa utgor undantagen i studien.

Anmirkningsvart i studien ar dven att samtliga kvinnor namner att de ér tillgangliga for
musikartister i media nér de har tid att fokusera och inte blir storda, framst pa kvéllar nér de ar
hemma. De anser att for att de ska kunna ta till sig innehéll om musikartister kréaver att de ar
uppmaérksamma, nagot som darmed blir svart under dagen eller i andra situationer dar de har
annat att tdnka pa. Som namnts tidigare i resultatet uppmarksammar respondenterna
musikartister overallt i samtliga medier och flera patalar att det 4r ett vanligt inslag i deras
dagliga medieanvidndning. Sa 4ven om kvinnorna moéts av mycket musikartister i media ar det
inte alltid de har mojlighet att ta till sig av innehallet. Kvinnorna som grupp kan ddrmed vara
svéra att nd och vad de uppmarksammar beror pé olika omstandigheter. Vidare kan resultatet
tolkas samt bekrifta tidigare resultat att kvinnors behov styr deras medianviandning och ocksa
nér de dr mottagliga for information fran musikartister i media. Tydligt ses monster i att de
flesta kvinnorna anvéinder en viss typ av media, till exempel tidning och radio pa morgonen for
att tillfredsstdlla deras informationsbehov. Pa kvillen ddremot soker de underhallning och

avkoppling och viljer dirmed medier efter dessa behov.

Atta kvinnor — &tta ultimata satt

Slutligen fragade vi respondenterna om vad det ultimata sdttet skulle vara att ta del av
musikartister i media. Svaren visade sig bli lika olika som antalet intervjuade kvinnor. Resultatet
far en stor spridning dar varje person har sin syn pa saken och vad som ér bist just for dem.
Nagra gemensamma ndmnare kan dnda urskiljas i deras svar, det giller fraimst kombinationen
av ndgon berittelse tillsammans med artistens musik. Flera féredrar detta i tv men négra
ndmner ocksé radio som en bra kanal. Nagra tar upp nagon typ av rekommendationer som det
ultimata sdttet, de ndmner Spotifys nyhetsbrev och dven tjanstens sokfunktioner. En kvinna
foredrar att anvdnda internet framfor nagon annan kanal med argumentet att hon sjalv kan vilja

vilket innehall och nar.

34



RESULTAT & ANALYS

Intressant har dr att varje kvinna har sin unika asikt om vilket det ultimata séttet att ta del av
musikartister i media dr. Medieanvdndningen visar sig vara individuell och olika fran person till
person.

Precis som medieanvdndningen ér virderingen av olika behov individuell. For att férdjupa
vart resultat fragade vi kvinnorna avslutningsvis i intervjuerna hur de sjdlva ser pa vilka behov
som ligger bakom deras medieanvandning. Svaren visar sig vara jaimforbara med vilka behov
som har setts tidigare i resultatet. Samtliga framhaller underhallningsbehovet som det mest
vasentliga nér de tar del av musikartister i media. Men flera hdvdar ocksa att de intresseras av
innehallet utifran ett informationsbehov, det dr en kombination av dessa bada behov som
framtrader som viktigast i bade tidigare resultat och vad det giller kvinnornas egen syn pa sina
behov. Ovriga behov, behov av gemenskap och av att stirka den personliga identiteten har vi
kunnat urskilja tendenser av i tidigare resultat. Nér vi fragar om de tva behoven resonerar flera
kvinnor kring att dven dessa behov kan ha betydelse f6r deras uppmarksamhet f6r musikartister
i media. Nagra kvinnor menar att de da och da pratar om musikartister med kollegor och
bekanta och kanske kan behov av gemenskap vara ytterligare en anledning till att de lagger
marke till musikartister i media. I fragan om behovet av att stryka sin personliga identitet
utvecklar 6verraskande nog flera kvinnor svaren kring detta. De upplever inte att detta behov
har nagon storre inverkan pa deras dagliga konsumtion av musikartister i media men menar
samtidigt att vilken musikstil man har mycket val kan bidra till att stirka den personliga
identiteten. Flera tillagger dock att detta var for dem mer viktigare forut, nar de var yngre, nu
har de andra prioriteringar. Detta tilligg kan bekrifta de vi tidigare sett genomgaende i
intervjun - att deras intresse ar lagt. Behovet av att styrka den personliga identiteten genom att
ta del av musikartister i media visar sig inte vara av betydelse for de tillfragade kvinnorna. Detta
visar sig inte utgora en prioritering for kvinnorna i den livssituation det befinner sig idag.

Sammanfattningsvis visar resultatet att kvinnorna viljer medier och medieinnehall efter vad
som passar just dem, de dr selektiva och ser sig ha méjligheten att skraddarsy sin medievardag

efter olika behov.
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Slutdiskussion

Det kan konstateras att vi, utifran var intervjuundersokning, kan dra nagra slutsatser kring hur
den valda malgruppen vill ta del av musikartister i media. Vi vill dock fortydliga att slutsatserna
ar baserade pa en kvalitativ metod, samtalsintervjuer med en relativt liten méngd personer ur
den valda malgruppen. Slutsatserna som vi presenterar bor darfor ses som monster, indikationer

och tendenser pé hur det kan vara, snarare dn konstaterande av hur det faktiskt ar.

Intresset varierar, engagemanget ar lagt

Ett aterkommande monster igenom hela intervjuundersékningen visar att manga av kvinnorna
maste vara intresserade av musikartisten sedan tidigare, alternativt vara nyfiken pa just den
artisten, for att det ska vara intressant for dem att ta del av musikartister i media. Intresset for
musikartister i media varierar. De flesta sdger sig dock vara intresserade av musik i sig, men
anda verkar engagemanget for just musikartister i media vara relativt lagt. Detta kan gora att det
blir svart for musikartister att na ut till denna malgrupp via media, da ett lagt engagemang gor
att attityder latt forandras. Att fa malgruppen att bli intresserade och hélla sig kvar vid innehall
om musikartister kan vara svart, da de kanske har latt for att till exempel byta kanal om négot
annat bittre alternativ uppstar.

Vi fragar oss ifall det kan vara normerna i samhillet som gor att de flesta sager sig vara
intresserade av musik och musikartister, fast att deras medieanvdandning kan tolkas som om de
har ett relativt lagt intresse och engagemang. De flesta verkar inte ha reflekterat dver
musikartister i media innan och resultaten visar att de uppmarksammar musikartister i media
slumpmissigt. Respondenterna vill gdrna fa innehall om musikartister ”serverat”. De uttrycker
det som att de hellre vill att sddan information ska komma till dem, istéllet for att de aktivt ska
soka upp den sjdlva. Detta tolkar vi som en ytterligare indikation pa att deras intresse generellt
sett ar relativt lagt, och framforallt att engagemanget for musikartister i media ér lagt. Vi har
inte markt nadgon skillnad i fraga om alder och intresse for musikartister, eller hur kvinnorna vill
ta del av musikartister i media. I och med det faktum att alderskillnaden bland respondenterna
trots allt &r nitton ar skulle en skillnad i svaren mellan de som éar trettio ar och de som ér
fyrtionio &r inte ha varit sarskilt férvinande. Overraskande nog syns inga tydliga alderskillnader

i resultatet.

TV regerar, dock ar det "fult”
De flesta av kvinnorna forknippar innehall om musikartister med tv-mediet. Nar det galler tv

sager de sig vara programlojala nér det géller program om musikartister, snarare an kanallojala.

Dock indikerar kvinnornas svar att de noggrant véljer kanal for att slippa reklam. Om kanalen



SLUTSATSER & FORSLAG

ar viktig dr darfor svart att dra slutsatser kring. Vart resultat visar dock att public service
kanalerna, alltsa kanalerna utan reklam, dr de mest populdra.

Att tv dr en "ful” mediekanal som man bor skimmas for om man spenderar for mycket tid
framfor, vilket vi har redovisat i teoriavsnittet, visar sig tydligt i undersokningen. Med tanke pa
att kvinnorna ofta forknippar musikartister i media med tv, sa skulle det kunna ténkas vara s&
att musikartister i media dr nagot som 4ér lite "fult” att se pa. Dock ser vi inga tendenser till detta
i respondenternas svar. Att de lyssnar och tycker om musik verkar vara nagot som de snarare ér
stolta 6ver, dn skdms for. Programmen med musikartister, som kvinnorna ndmner att de tittar
pa, medger de dessutom mer @n girna for oss. Kanske ar programmen om eller med
musikartister ndgot som forknippas mer med allmadnbildning och kunskap, de kanske fyller en

informationsfunktion mer én andra typer av underhéllningsprogram pa tv gor.

Underhallningsfunktionen starkast, men musikartister fyller dven andra behov

Vi ser tydliga monster av att mediekanalerna spelar stor roll i fraga om pa vilket satt kvinnorna
lagger marke till musikartister, vad de lockas av och vad de finner intressant. Radio och tv
verkar vara de medieplattformarna som ar mest populdra i friga om att ta del av musikartister i
media. Tidningar och internet forknippas inte med musikartister pa samma sétt, de verkar
anvdnda dessa medier av andra anledningar. Den lokala anknytningen verkar dven vara viktig i
alla medier och manga tycker att det ar viktigt och intressant att ta del av lokal information.
Radio och tv ar medier som generellt sett brukar ses som underhallningsmedier, vilket skulle
kunna stirka tesen om att musik och musikartister i media starkast forknippas med
underhallning.

I tidningar lagger samtliga kvinnor mirke till musikartister men inte i lika stor omfattning och
med samma engagemang som i tv. Tidningar férknippas inte med musikartister och resultatet
visar att det ar framst i fraga om ren information om musikartister som respondenterna om
mojligt tar del av det i tidningar. Aven internet verkar fraimst ha en informationsfunktion
gillande innehall om musikartister och ménga anvéander internet for att just soka information
om en musikartist som de dr intresserade av. Nagra namner dock att Facebook kan vara ett bra
sdtt att fa information kring musikartister och nagra anvander dven musiktjanster pa internet,
och da frimst Spotify. Aldern kan ha en betydelse ifraga om att respondenterna ser internet
fraimst som en informationskanal, interaktiviteten som mojliggors i kommunikation via internet
verkar inte vara nagot som denna generation &r sdrskilt intresserad av. Generellt sett sa marker
vi att respondenterna har ett relativt lagt intresse for att ta del av musikartister via internet.

Vi kan konstatera att olika kanaler fyller olika behov. I fraga om musikartister ser vi att
underhéllningsbehovet ir det som syns tydligast. Aven nir respondenterna fér fragan om vad de
forknippar musik och musikartister med, sa ar svaret entydigt att det ar underhallning. Dock ser
vi ocksa att innehall om musikartister dven fyller ett informationsbehov. Manga av kvinnorna
vill fd nyheter och aktuell information kring musikartister i media. De har dven sjélva tydliga
asikter om vad olika mediekanaler fyller f6r funktion for dem. Tv och radio ger fraimst
avkoppling och underhallning, medan tidningar och internet fyller funktioner av information,
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sociala kontakter och nyhetsuppdatering. Trots att kvinnorna sjdlva sdger sig att de tar del av
musikartister i media frimst pa grund av ett underhéllningsbehov kan vi urskilja behov av savil

information, social interaktion och personlig identitet som underhallning.

Personen bakom lockar, intressant med bakgrunden till musiken
Négot som aterkommer i alla delar av intervjuerna ér det stora intresset att ta del av innehall dar

man far reda pa mer om personen bakom musikartisten. De flesta ndmner att detta lockar och
de vill garna hora om musikartistens historia, bakgrund, liv och musik. Manga namner dven att
det dr intressant att fa veta kopplingen till musiken och till exempel varfor artisten har skrivit en
viss lat. Manga dr intresserade av att ta del av musikartister i media framst i form av intervjuer
och upptriadanden. Varfér ménga av respondenterna tycker att det dr intressant med personen
bakom artisten kan vi bara spekulera i, da nagra tydliga svar pa detta inte har framkommit. En
reflektion som vi gor dr huruvida den samtida kulturen och samhallet, och innehallet som visas i
media just nu paverkar mottagarna. Eller hur samhallet, kulturen och mottagarna paverkar
medieinnehéllet. Har tittare, ldsare, lyssnare och anvéandare alltid varit intresserade av personen
bakom, eller ligger det i tiden? Vi tycker oss se trender som visar att personen blir allt mer
viktig, i alla sammanhang egentligen, men kanske framforallt gallande framféranden i media. I
politiken talas det om personval och i tv visas program som till exempel Sd mycket bdttre, dar
artister ska visa en djupare sida for tittarna. Vad som dn péverkar och vad forklaringen dn ér till
varfor respondenterna vill fa reda pa mer om personen bakom kan vi alltsa inte dra slutsatser

om. Vikan bara konstatera att det dr ett monster som vi har sett.

Tillgangligheten varierar, de kan vara svara att na

Manga av kvinnorna ndmner att de ér tillgdngliga for innehall om musikartister i media nir de
har tid att fokusera och nir de inte blir storda av annat. Det verkar med andra ord vara en typ av
innehall som kanske nedprioriteras pa grund av tidsbrist. Vanligast dr att kvinnorna ar
tillgdngliga for innehall om musikartister pa kvéllen och nér de ar hemma. Vardag eller helg
spelar oftast ingen roll. Men vissa ar dven tillgdngliga pa dagtid pé jobbet eller pa morgonen
framfor tv:n. Da tillgédngligheten varierar och engagemanget ér relativt lagt konstaterar vi att

malgruppen kan vara svéra att na.

Forslag & rekommendationer till uppdragsgivaren

Vara slutsatser visar att malgruppen kan vara svara att na. Dock har vi fatt fram aspekter som
gor att vi nu har kunskaper om hur budskap kan anpassas for att forsoka na mélgruppen pé
bésta sitt. Vi har dven fatt indikationer pé kanalval och nir malgruppen tror sig vara tillgangliga
for innehall om musikartister i media. Med grund i dessa kunskaper kommer vi har att redovisa

tankbara forslag pa hur uppdragsgivaren ska na sitt mal, att nd ut till sin malgrupp via media.
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Synas sa mycket du kan
Tyvérr visar det sig i var undersokning att intresset att ta del av musikartister i media, och

framforallt musikartister som malgruppen inte kianner till sedan innan, ar relativt lagt. Dock ska
detta inte tolkas som att det 4r omgjligt att na ut. Malgruppen tycker mycket om att ta del av
musikartister via intervjuer och upptriddanden, men de maste nistan alltid kinna till artisten
innan for att det ska vara intressant. Detta géller alla medier och allt innehall, eventuellt med
undantag av att vissa i malgruppen ldser recensioner i tidningar dér de inte kdnner till artisten
innan. Att de vill kdnna till artisten innan blir ju givetvis ett problem som maste arbetas mer
med. Dock tror vi att ju mer Evelyn Jons syns, inte bara i media utan i alla ssmmanhang, gor att
hon kommer narmre och narmre att bli en artist som malgruppen kéanner till och da blir mer

intresserade av att ta del av i media.

Medverkan i alla mediekanaler rekommenderas

Tv dr den mest populdra mediekanalen hos malgruppen i fraiga om musikartister i media, foljt
av radio. Dessa tva mediekanaler forknippas med underhéllning och vara resultat visar att dven
musikartister forknippas med underhallning. Tidningar och internet verkar mer férknippas
med information och nyheter. Dock betyder inte detta att Evelyn Jons inte ska kommunicera
med sin mélgrupp via tidningar och internet. Det viktiga r att hon anpassar sin
kommunikation efter vilken kanal hon kommunicerar genom, da malgruppen anvander olika
kanaler utifrdn olika syften. Nar uppdragsgivaren kommunicerar via tv och radio sé vill
malgruppen mer ha innehéll om personen bakom artisten, mer personligt och mer
underhallande. Medan nédr hon kommunicerar via tidningar och internet sa kan hennes
kommunikation vara mer informationsinriktad och mer fokuserad pa vad som ar aktuellt med

Evelyn Jons som artist och nyheter om henne.

Var personlig och 6ppen
Undersokningens kanske starkaste resultat har visat att malgruppen ar intresserad av att hora

om personen bakom artisten. Personens historia, liv och bakgrund till musiken som hon eller
han framf6r. Darfor tror vi att det dr viktigt att vaga vara personlig nar hon far chansen att
medverka i media. En reserverad artist verkar inte vara lika intressant som en artist som berattar

om sig sjdlv och sin musik.

Skaffa en Facebooksida
Flera nimner att de anvinder musiktjdnsten Spotify och flera naimner att Facebook kan vara ett

sdtt att ta emot information om nya musikartister. Framst genom att kvinnorna da blir tipsade
av vanner, om nya artister, via Facebook. Trots att intresset ar lagre att ta emot information via
internet dn via till exempel tv, som dr mest populdrt, s rekommenderar vi Evelyn Jons att skaffa
en Facebooksida. Denna vag att ga ar gratis och enkel, jamfort med medverkan i tv som ar mer

svartillgdngligt. Pa internet vill malgruppen dock mest ta till sig information om musikartister,
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och aktuella nyheter sa som skivslapp och liknande, samt lyssna pa musik. Dérfor

rekommenderar vi henne att anpassa sin kommunikation via internet efter detta.

Hall hemsidan uppdaterad och lattforstaelig

Vi rekommenderar dven var uppdragsgivare att hélla sin hemsida uppdaterad och littillganglig.
Alltsa anvdndarvanlig och enkel att finna information pa. Informationssokning dr det som
malgruppen mest anvander internet till, sa da ar det viktigt att halla kommunikationen pa

internet informativ och léttillganglig.

Fanga malgruppen pa kvallar, i hemmet

Malgruppen ar mest tillganglig for att ta del av musikartister i media pa kvéllar nar de ar
hemma. De uttrycker att de lattast tar till dig sédant innehall nar de har tid och inte blir storda.
Det som vi rekommenderar henne att tinka pa hér ar att synas i medier som malgruppen tar till
sig av ndr de ar hemma och mest pa kvillar. Vilka medier detta dr kan baseras pa tidigare
rekommendationer. Det konkreta forslag som vi har att ge ar att tidningen GP &r att
rekommendera, dd malgruppen ar méan om lokala nyheter och information. Vi kan éven
rekommendera kanalerna SVT1, SVT2 och till viss mén TV4 pa tv, dock vet vi att medverkan i
tv ar svart att fa till och det finns andra faktorer som spelar in som exempelvis gatekeepers. Men i
och med denna kunskap sa vet hon i vilka kanaler hon enklast nar sin malgrupp. I radio &r det
fraimst P1, P3 och P4 som giller och pa internet dr det som tidigare namnts framst Spotify och
Facebook.

Slutligen...
De forslag och rekommendationer som vi ger dr baserade pa resultatet fran denna studie.

Péapekas bor att studien utgér fran ett mottagarperspektiv. Det finns som ndmnts tidigare flera
andra faktorer att ta hansyn till vad det géller att na ut via medierna. Studien ger indikationer pa
hur mottagarna vill ta del av musikartister i media och kunskap som utgér en viktig och
betydande del i det fortsatta kommunikationsarbetet och utformningen av en

kommunikationsstrategi.

Forslag pa vidare forskning

Vi fann @mnet mycket intressant att studera. Under resans gang har nya mdjliga infallsvinklar
funderats pa och vi ser att det finns otroligt manga intressanta aspekter att undersdka inom
omradet. Négra av alla dessa tdnkbara forslag pa vidare forskning kommer vi att redovisa
kortfattat har.

Ett forslag dr att genomfora en jamforande studie, till exempel med en annan malgrupp, och
studera skillnader och likheter mellan olika malgruppers uppfattning om musikartister i media

och hur de vill ta del av musikartister i media. En annan intressant infallsvinkel &r att gora en
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kvantitativ studie med fler personer i den nuvarande valda malgruppen, for att se om de
monster som vart resultat har visat visar sig vara dven statistiskt korrekt.

Dé var studie ger indikationer pa att det ar i tv-mediet som mottagarna mest forknippar med
musikartister, skulle det dven vara intressant att ga djupare in pa detta omrade. En kvalitativ
studie dar man undersoker nairmare mottagarnas syn pd musikartister i tv och olika tv-program,
eller kanske vad mottagarna har for uppfattning om musikartisters medverkan i olika tv-

program, skulle dven vara intressant.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Den hér intervjun ar till for att finga upp tankar och asikter om hur du anvinder medier och hur du ser
pé information om musikartister i medier. Vi 4r inte ute efter rétta svar, och det finns inga ritt eller fel. S&
svara precis sa som du kdnner. Du 4r anonym i undersokningen och vi kommer endast att skriva ut din
alder. Vi kommer att spela in intervjun, men det kommer endast anvéndas av oss och kommer inte
lyssnas pa av ndgon annan.

Med ordet media menar vi i den hédr undersokningen TV, tidningar, radio och internet.
Med musikartister menar vi alla typer av musikartister, stora som sma.

Bakgrund

Vilket ar ar du fodd?

Var bor du?

Vad har du for typ av utbildning?

Grundskola

Gymnasium

Hégskola/universitet

KY/Yrkesutbildning

Folkhogskola

Gar du pa teater/musikal/opera/forestallningar? Hur ofta?
Gar du pa konserter/spelningar/musikframtradanden/musikshower? Hur ofta?
Vilka medier har du anvint idag?

Kanal - TV
Tittar du pa TV och ungefir hur mycket tittar du pa TV varje dag?
Vilka TV kanaler och TV program tittar du pa? Eller vilken typ av TV-program? (t.ex. matprogram,
underhiéllningsprogram, intervju...)
Vilka TV kanaler och TV program tycker du mest om att titta pa?
- Varfor tycker du om de kanalerna och programmen mest?
Har du nagra program som du foljer eller sitter du mest pd TV:n och ser vad som ar pa?
I vilka TV-kanaler eller TV-program lagger du mirke till musikartister?
Tycker du om att se program med musikartister pd TV? Varfor?
Finns det nagra program som du foredrar ifraga om musikartister? Varfor?
Finns det nagra program med musikartister som du inte tycker om att se? Varfor?

Tycker du att det dr nagon skillnad mellan olika kanalers program om musikartister? Vad ér skillnaden?
Tycker du att kanalen spelar nagon roll, dr det sa att du féredrar en kanal framf6r en annan nér du ser pd
program med musikartister? varfor?

Nar ser du program med musikartister pd TV?

Var ar du nér du ser program om musikartister pa TV?

Kanal - Tidningar

Laser du tidningar?

Ungefdr hur mycket liser du tidning varje dag?
Vilka tidningar laser du?

Vilka tidningar tycker du mest om att ldsa? Varfor?
Prenumererar du pa négra tidningar?



Hur laser du oftast tidningen/tidningarna?

- Bldddrar du fram till nagot speciellt direkt?

- Laser du fran parm till parm?

- Laser du forstnyheterna?

- Bladdrar du igenom och ser vad som &r intressant?
I vilka tidningar lagger du marke till musikartister?
Tycker du om att ldsa om musikartister i tidningar? Varfor?
Finns det nagon av tidningar som du foredrar ifrdga om musikartister framfor andra? Varfor?
Finns det nagra tidningar dér det stdr om musikartister som du inte tycker om att ldsa? Varfor?
Tycker du att det &r nagon skillnad mellan olika tidningar i fraga om rapportering om musikartister? Vad
ar skillnaden?
Nar laser du om musikartister i tidningar?
Var dr du ndr du ldser om musikartister i tidningar?

Kanal - Radio

Lyssnar du pa radio?

Ungeféir hur mycket lyssnar du pa radio varje dag?

Vilka radiokanaler och radioprogram lyssnar du pa?

Vilka radiokanaler och radioprogram tycker du mest om att lyssna pa? Varfor?

Har du nagra program som du foljer eller sitter du mest pa radion och ser vad som ar pa?

I vilka radiokanaler eller radioprogram lagger du marke till musikartister?

Tycker du om att lyssna pa program med musikartister pa radio? Varfor, varfér inte?

Vilka program med musikartister tycker du om att lyssna pa?

Finns det nagra program som du foredrar framf6r andra? Varfor?

Finns det nagra program med musikartister som du inte tycker om att lyssna pa? Varfor?

Tycker du att det dr nagon skillnad mellan olika kanalers program om musikartister? Vad ér skillnaden?
Tycker du att kanalen spelar nagon roll, dr det sa att du féredrar en kanal framf6r en annan nér du lyssnar
pé program med musikartister? Varfor?

Nir lyssnar du pa program med musikartister pa radio?

Var ér du nér du lyssnar pa program om musikartister pé radio?

Kanal - Internet
Anvénder du internet?
Ungefdr hur mycket 4r du pa internet varje dag?
Hur anvédnder du internet/vad gor du pa internet?
- Laser bloggar, nyheter, communitys, s6ker information, slésurfar, e-post
Vad tycker du mest om att anvéinda internet till? Varfor?
Ar det ndgot pa internet som du inte tycker om att anvinda dig av? Varfor?
Har du ofta ett mal med vad du ska gora nér du gér in pé internet eller surfar du mest runt?
Lagger du marke till musikartister pa internet? Var?
Tycker du om att ta del av musikartister pa internet? Varfor?
Finns det nagot sitt som du foredrar att ta del av musikartister pa internet? Varfor?
Finns det nagot sitt som du inte tycker om att ta del av musikartister pa internet? Varfor?
Vad tycker du att det &r for skillnad mellan olika sdtt att ta del av musikartister pa internet?
Nir tar du del av musikartister pa internet?
Var ér du nér du tar del av musikartister pa internet?

Budskap
Pé vilket satt/hur tycker du om att ta del av musikartister i media?
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- T.ex: Intervjuer (TV-soffa, intervjuprogram, pa nyheterna), reportage (Hemma hos,
projekt, om artisten), underhéllning (Lekar och spel, tavlingar), nyheter (Aktuell information,
nyheter om artisten eller musiken, kulturnyheter), upptradande (konserter, spelning) eller annat.

Varfor tycker du om dessa sitten?

Ar det nagot du foredrar framfér négot annat?

Om du tanker pé de olika sitten att ta del av musikartister i media, vad ar det du tycker om att artisterna
pratar om eller pratas om?

- T.ex: Personliga/privatliv, yrke/karridr, musik/branschen, asikter, skvaller, sidoprojekt,
aktuellt.

Ar det nagot som du foredrar framfér négot annat?
Vad far dig att bli intresserad av en musikartist nir de 4r i media?
Vad far dig att fastna och vilja se dem igen?

Tillganglighet
Om du tanker pd nédr du anvidnder medier under dagen, ar det nagonting som du dr mer intresserad av
under olika tider pa dygnet? T.ex. nyheter, underhallning, information osv.
Vilken tid pa dagen tar du till dig information i media om musikartister?
Anvinder du medier till olika saker beroende pa vart du ar?
- T.ex: skolan, jobbet, hemma, eller pa resa.
Pé vilket sitt anvinder du dem olika?
Om du tédnker pa dessa olika stéllen, vart tror du att du lattast/oftast tar till dig av information i media
fran musikartister?
Anvinder du dig av olika medier, och kanske pé olika satt beroende vilken dag det ér i veckan?
Ar det skillnader mellan vardagar och helger?
Nir i veckan tror du att du d4r mest 6ppen f6r information i media fran musikartister?
Ar det skillnad mellan vardagar och helger?
Hur anvénder du medier? Anvander du olika medier samtidigt eller anvidnder du dem var for sig?

Slutligen

Pratar du om musikartister med personer omkring dig, dr det ett vanligt samtalsimne?

Tycker du att det ér viktigt att hdnga med i vad som &r aktuellt om musikartister?

Tittar, lyssnar, laser du om musikartister da du vill ha underhallning och avkoppling eller handlar det mer
om information och kunskap?

Ar musikartister en viktig del i att bygga din personliga identitet?

Till sist, vad ar det ultimata séttet att ta del av musikartister i media for dig?
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