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Sammanfattning

I en virld dar vi stdndigt blir matade med reklam blir det allt viktigare, frin reklamvérldens sida,
att horas genom mediebruset. Genom att anvianda sig av en s kallad speakerrdst i radio- och TV-
reklam, forstarker man reklambudskapet och mojligheten till paverkan okar. Valet av speakerrost
sker via sérskilda rostformedlare péd foretag med egna speakerrostarkiv, dit uppdragsgivarna
vander sig med onskemal om hur de vill att rosten ska lata. Foreliggande studies syfte &r att
undersoka speakerrostens betydelse i samband med produktion av radio- och TV-reklam utifran
rostformedlarnas perspektiv. Semistrukturerade intervjuer har utférts med fem informanter, som
alla arbetar som rostformedlare och resultaten har tolkats utifrdn ett hermeneutiskt perspektiv diar
forfattarens egen forforstaelse spelat in i tolkningarna. Resultaten har visat att speakerrosten
framst bidrar med att forstarka trovirdigheten i reklambudskapet. Rostformedlarna har visat prov
pa stor kunskap om résten men verkar sakna en adekvat rostteknisk vokabulér for att uttrycka
denna kunskap. Den typiska speakerrosten har visat sig vara fri frin dysfunktionalitet, ha en
varierad dynamik och intonation samt en fyllig klang. Forutom ett bra réstmaterial méste
speakern ocksa ha god kédnnedom om sin rost och ha latt for att anpassa sin rost efter eventuell
regi 1 inspelningssituationen.

Sokord: speakerrdst, TV-reklam, radio-reklam, reklamspot, hermeneutik, reklampaverkan,
rostpaverkan
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Ett stort tack till alla informanter som generdst bidragit med sin tid, sina asikter och vérdefulla
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1. Inledning

—Jag dr inte bara tandlikare, jag dr mamma ocksa.

Jag minns sa vél den hér raden fran en reklamfilm som gick for manga ar sen. Av sjélva texten
forstar jag att jag skulle kénna fortroende for denna kvinna som inte enbart har yrkeskunskap men
aven besitter den speciella expertis som foljer av att vara mamma. Tyvérr s var kvinnans rost sa
uselt dubbad 6ver en tysk kvinnordst (vilken man kunde ana under ett létt brus) att det var helt
omgjligt att ta denna reklam pa allvar. Emellertid var det kanske just det som var det briljanta
med reklamen, jag minns den ju trots allt.

Som konsument reagerar jag ibland starkt pa reklam. Jag kan ha svart for vissa reklamrdster som
kan lata gélla eller kdnnas falska 1 sitt budskap. Vissa andra roster tycker jag mycket om, de
kompletterar oftast reklaminslaget pa nigot sétt, de bidrar med nagot; humor, villust eller allmén
trivsamhet. Det kiinns som om viss reklam fungerar medan annan inte fungerar alls, vilket 1
manga fall har att géra med just reklamrdsten. Rosten dr fascinerande ur den aspekten att vi, bara
genom nyansskillnader i var rost, kan signalera hur vi mar, vad vi tycker och kdnner. Med rosten
kan vi berdra och ytterst paverka andra ménniskor. Rosten dr ocksa vért frimsta verktyg for att
formedla budskap. Utover orden ger rosten en mangd olika signaler som kompletterar och utokar
budskapet. Lyssnaren kan f& funderingar och idéer kring vilka vi dr som personer genom att
enbart hora vara roster. Hur vara roster later kan fa stor betydelse for om lyssnarna verkligen
uppmaédrksammar oss, litar pa oss, tror pa oss och ér intresserade av vad vi sdger. I mitt arbete som
logonom ér det just detta, betydelsen av rosten och dess inverkan och péaverkan pa oss, som jag
undersoker och laborerar med.

Reklamens funktion &r att paverka méanniskor att ”kopa” dess budskap. I vart samhélle
bombarderas vi stindigt av reklam. Ko6p det hér, du klarar dig inte utan detta, denna produkt
kommer att forldnga, forgylla, eller forbattra ditt liv. Reklammakare méste standigt komma pa
nya, fyndiga sétt att tringa genom mediebruset och finga var uppmérksamhet for att vi ska vilja
konsumera mera. Genom att anvinda sig av en rost 1 reklaminslaget i TV- och radioreklam, en sé
kallad speakerrast, sa forsoker man ”ladda” reklamen med budskap sa att den formedlar t ex
trovardighet, humor eller andra kénslor, som ska bidra till att vi paverkas. I Sverige har det de
senaste tva decennierna vuxit fram sé kallade rostagenturer med egna speakerarkiv som
formedlar roster till reklamfilmer i olika sammanhang. P4 dessa agenturer arbetar sérskilda
rostformedlare vars uppgift dr att vara mellanhanden mellan rosten och kunden (oftast
reklambyran eller sjdlva uppdragsgivaren). Sedan manga ar har jag sjdlv arbetat som speakerrdst
och spelat in flertalet radio- och TV-reklaminslag. I och med min egen erfarenhet inom omradet
har jag god insikt 1 yrket samt manga tankar och idéer om vad som kdnnetecknar en speakerrost.
Det dr exempelvis viktigt att rosten upplevs som att den nar fram och har en behaglig klang.
Speakerrosten ska inge fortroende utan att vara alltfor patringande. Dessutom ér det av stor vikt
att speakern har latt for att arbeta med nya ménniskor och att hen ar lyhord for vad kunden vill
ha. Vanligen medverkar vid inspelnings6gonblicket bade en inspelningstekniker, en regissor,
representanter for kunden som marknadsfor produkten samt representanter fran det aktuella
produktionsbolaget. Det dr ofta manga som vill vara med och tycka. Det vanligaste &r att fa
reklamtexten i handen fem minuter innan inspelning med nagra kortare beskrivande ord om hur
det ska lata. Sjdlva inspelningstiden dr ofta knapp liksom tiden for reklamerna, dar det géller att
fa in manga ord pa en kort tidsperiod. Reklaminslagen, de sk reklamspotarna, ar for det mesta 20
eller 30 sekunder langa. En person som ar speaker maste ldra sig att jobba snabbt och effektivt
och att inte ta at sig personligen av negativ kritik, da flertalet manniskor sitter och utvirderar din
rost och din ldsning mitt framfor dig. Jag har 1 speakeryrket haft mycket nytta av min tidigare



kunskap om rosten, fran sang- och sdngpedagogutbildning, da det géller att vara vél fortrogen
med hur den egna rosten fungerar, vad den klarar av och inte. Ménga av de ménniskor man tréffar
1 samband med speakerjobb, sdrskilt i sjdlva inspelningssituationen verkar inte ha négra djupare
kunskaper om rosten eller hur man bést ska beskriva den for att formedla till speakern vad de vill
ha. Som speaker méste man vara pahittig och lyhdrd och helt enkelt prova sig fram 1
inspelningsdgonblicket.

Jag skulle vilja ta reda pa mer om varfor man anvénder sig av roster i reklamfilm och om det
finns ndgot som &r specifikt for en bra speakerrost, utifrdn producenternas perspektiv. Jag vill
veta mer om hur urvalsprocessen for speakerrdster ser ut samt vilken kunskap rostférmedlarna
egentligen har om résten. Forhoppningen dr att undersdkningen ska ge nagon insikt i hur man
fran reklamvérldens sida ser pa hur manniskor i1 allmidnhet uppfattar roster. Finns det nagra
signifikanta drag som kénnetecknar en typisk speakerrdst?

1.1 Syfte

Syftet med foreliggande uppsats ar att utifran rostformedlares perspektiv undersdka
speakerrdstens betydelse i samband med produktion av radio- och TV-reklam.

Fréagestéllningar:
* Vad bidrar speakerrésten med till reklamen?

* Finns det nagra sérskilda kriterier for valet av speakerrost?
¢ Vilken rostteknisk kunskap finns bland réstférmedlare?

Undersokningen dr baserad pa semistrukturerade kvalitativa intervjuer som tolkats utifran ett
hermeneutiskt perspektiv. Jag har infor denna uppsats intervjuat fem personer som arbetar pa
svenska rostagenturer och déir dr ansvariga for urval av speakerroster till TV- och radioreklam. En
mer utforlig beskrivning och forklaring av detta foljer i kapitel 3.

2. Bakgrund

I detta kapitel presenteras en kortare bakgrund till TV- och radioreklam och ett antal
forskningsstudier samt viss litteratur, vilka har relevans for foreliggande studies syfte och
fragestillningar, redovisas.

2.1 Kort om reklambranschens framvéxt och reklam som funktion

Den privata sdvil som den offentliga sektorn anvénder sig av reklam och informationsutrymme
for att skapa uppmarksamhet kring sin existens och sitt utbud. Reklam é&r all kommunikation dér
syftet, direkt eller indirekt, dr att paverka och 0ka forsdljning av varor och tjdnster, oavsett var det
sker och med vilka metoder som anvénds. Reklam gor att produkter och tjidnster blir kinda. Man
kan siga att reklam dr metoden att formedla en bild av en producents vara eller tjédnst till de
tdnkta konsumenterna (Dolceta, 2013).

2.1.1 TV-reklamens utveckling

TV-reklamens uppkomst i USA pa 50-talet fick stor spridning i och med dag-TV-serier dir
malgruppen frimst var hemmafruar. ”TV-reklam visas for forsta gangen pa amerikanska
vastkusten 1947 och aret darpd har 50 TV-kanaler dragit igang och plotsligt far tidningarna, en
stor och maktig konkurrent om annonspengarna” (Ekdahl M. et al 1999 s. 97). I Sverige blev inte



reklamavbrott i TV ett faktum forrédn under slutet av 80-talet pa grund av regeringens beslut fran
1950 att behalla den statliga televisionen reklamfri. Reklam borjade pa 80-talet att séndas till
svenska tittare fran utlindskt dgda och utldndskt beldgna kanaler med mer liberala reklamregler.
Reglerna for reklam 1 svenskidgda kanaler hade da vissa restriktioner, sa som att man inte fick
sdnda alkoholreklam eller reklam riktad till barn, att méngden tilldten reklam var begrdnsad samt
att program inte fick avbrytas for reklam. Nyarsafton 1986-87 visas forsta reklamspoten pd TV 1
Sverige, 1 TV3:s regi (Ekdahl M. et al 1999 s. 150).

2.1.2 Radioreklamens utveckling

1922 sindes den forsta radioreklamen 1 USA (Ekdahl M. et. al 1999). I Europa forbjods
reklamradio till en borjan 1 flera lander, bland annat i Sverige. Forst 1992 tradde lagen om
kabelsdndningar till allminheten 1 kraft 1 Sverige, vilket 6ppnade radiomediet for reklam.
(Franzén och Wijkmark, 2012). Reklam sédndes bade 1 den foreningsdgda nirradion och anviandes
som finansiering av lokala privatigda radiostationer, som slutit sig samman i storre nitverk. ”Ar
2010 var de storsta Radio Rix (ca 13 % rackvidd) och Mix Megapol (ca 10 %)...Sedan 2010 &r
radio- och TV-lagens bendmning pa denna typ av radio inte ldngre privat lokalradio utan
kommersiell radio” (Nationalencyklopedin, 2013).

2.1.3 Svensk radio och TV-lag

I svensk Radio- och TV-lag fran 2012 definieras reklam som:

”varje form av meddelande

a) som sinds antingen mot betalning eller liknande erséttning eller som utgor egenreklam, och
b) som syftar till att i ndringsverksamhet marknadsf6ra varor, tjanster, fast egendom,
arbetstillféllen eller andra nyttigheter” (www.riksdagen.se, 2013-01-21)

Radio- och TV-lagen dndrades 2002 vilket frimjade reklamavbrotten i svensk radio och
television. Lagen gjorde bland annat det mojligt d&ven for svenskédgda kanaler att sénda reklam
under programmens gang, men de maste tydligt markera varje reklamblocks borjan och slut med
en vinjett. Lagen reviderades igen 2010 till en EU-standard déar kanalerna nu sjidlva gavs
mojligheten att bestimma nér reklamen skulle komma under ett program samt hur lang
tidsperioden skulle vara mellan reklamavbrotten. Kanalerna fick nu tilldtelse att sénda 20 %
reklam per timme (12 min) mot tidigare 15 % pa hela dygnet. Aven reklam som riktar sig mot
barn blev da tillatet 1 Sverige. Reglerna for svensk reklam ar fortfarande mer restriktiva én 1
manga andra ldnder (Korpus, 2008).

Reklamspoten, reklaminslaget, dr ofta 20 eller 30 sekunder lang. For att mérkas i mediebruset
giller det att synas ofta men det kan snabbt bli mycket kostsamt. Enligt TV4:s egen
prisberdkningskalkylator kostar 8 visningar i veckan av en 20-sekunders reklam pa TV nationellt,
upp emot 200 000 kr per vecka och nar ca 1,3 miljoner ménniskor (www.spotlight. TV4.se, 2013-
04-03). Radioreklam &r generellt billigare 4n TV-reklam. Priset, liksom vid TV-reklam, varierar
mycket beroende pé var i landet reklamen ska g4, vilka tider pa dygnet den ska spelas samt
langden pé inslaget. Detta pris ér exklusive kostnaden for produktionen av sjdlva reklamen.

2.2 Den professionella reklamrésten

Da speakerrdstens arbete bade kan kopplas till rostliga kvalitéer och framférande, dr resonemang
kring tolkning och framforande av text intressant for foreliggande uppsats.

Talpedagogen Ruth Oslof (1969) resonerar kring hdglidsning av poesi och prosa och talar om
sprakets rytm som varierar fran individ till individ. Osl6f menar att det dr “vixlingen i intensitet
som skapar rytmen, dvs viaxlingen mellan h6jning och sédnkning, mellan starkare och svagare



stavelsetryck i ord och satser|[...]poesins rytm][...]ar starkt bunden till spraket, och méste for att ¢j
stora sprakkinslan anpassas till sprakmaterialet” (Oslof, 1969, s. 148). I likhet med poesin sa
maste reklamtexten ldsas med kansla och forstaelse for materialet. Vad som ska formedlas, vad
orden betyder, vem man vénder sig till och vem man dr som lédser texten, dr alla aspekter som kan
ha betydelse for den sprakliga rytmen. I boken Atf ldsa hogt (1963) har forfattarna Holmberg och
Liljefors ett liknande resonemang och menar att uppldsaren av en text maste forsta innebdrden
och syftet med texten for att kunna férmedla den pa ett tillfredsstdllande satt. Har uppldsaren inte
forstatt texten, spelar det ingen roll hur bra rost eller artikulation personen har.

En uppldsning utan sjil 4r simre 4n ingen alls. Och falsk sjalfullhet 4r &nnu virre. A
andra sidan dr det givetvis av grundldggande betydelse, att den upplisare som tagit till sig
texten pa ratt sitt, ocksd har formagan att med god nyansering formedla dess innehall till
ahorarna (Holmberg & Liljefors, 1963, s.11).

Vidare talar Holmberg och Liljefors om vikten av en varierad tonalitet. For att 1ata naturlig maste
tonalitetens dynamik anpassas efter textens karaktir. En dramatisk text kan till exempel krdva en
mer varierad tonalitet dn en saklig redogdrande text.

Tongéngen maste pa ett nyanserat sétt avspegla upplisarens stilkénsla. Bristande stilkédnsla leder till brister i
intonationen. Overdrifter och felaktigheter i tonglidningen uppfattas av ahdraren ofta som nigot l6jevickande,
vil framst emedan tycks honom sakna inre tdckning for sin tolkning (Holmberg & Liljefors, 1962, s. 30).

I Inte bara Ord diskuterar Backlund om att vi alla har normer f6r vad som &r en accepterad
rostanvandning i olika situationer (Backlund, 2006). ”Normen ir inte nedskriven. Vi har fatt den
genom olika erfarenheter i livet[...] olika yrken finns schabloner for hur yrkesutdvarna ska léta,
alltifran lagstadieldraren, psykologen till militdren och flygvéardinnan™ (Backlund 2006, s. 74).
Kan man urskilja en konsensus kring ett liknande normativt reklamrdstideal? Min erfarenhet och
forforstaelse som speakerrdst men dven som logonom och konsument sdger mig det. Den
schablonartade reklamspeakerrdsten kan léttare forklaras utifran vad den inte dr, snarare dn vad
den dr. Reklamrosten ér inte dysfunktionell, det finns alltsa inga inslag av vare sig
registerinstabilitet, 6ppen nasalering, inget skrap eller afoni, ej heller storande inslag av knarr.
Uttrycket 1 reklamrostidealet far inte vara alltfor varierat till intonation eller intensitet samtidigt
som det inte heller fir vara monotont. Sammantaget kan ségas att reklamidealrosten inte
innehéller nagot till sin kvalitét eller 1 sitt uttryck som avviker for mycket fran en neutral,
valfungerande rost eller som stor lyssningen pa nigot sétt.

2.3 Tidigare forskning

I mitt s6kande efter relevant forskning inom dmnet har jag haft svart att hitta forskning om rosten
1 reklamsammanhang. Jag har funnit mycket litteratur som behandlar reklampaverkan, men da
inte med fokus pa résten 1 sammanhanget. Daremot fann jag flertalet studier dar man undersokt
och mitt hur olika auditiva aspekter av den manskliga rosten paverkar oss i1 olika sammanhang
samt paverkar var uppfattning om personen bakom rosten. Hiar nedan presenteras litteratur om
reklampéverkan, samt ett antal studier som behandlar réstpéverkan.

2.3.1 Reklampaverkan

Wiichter (1974), kommunikationsforskare i Orebro, menar att inlérning, varseblivning och
motivation dr nddvéndiga forutsittningar for paverkan. Mottagaren maste uppfatta och forsté det
som hon skall bli paverkad av och dven vara intresserad av att tinka over det. Viktigaste faktorn
for paverkan &r individens motivation. Han menar att mdjligheterna for reklam att ge verkliga
effekter pa vart handlingsbeteende dr mycket begransade men att det finns en orealistisk generell
attityd dér man &r rddd for att reklam ska manipulera oss att géra ndgot vi inte vill. Snarare menar
Wichter att reklamens fara ligger i att den exploaterar och forstirker redan etablerade exempelvis
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konsrollsuppfattningar och statusbehov (Wéchter, 1974). For att kunna paverka ett beteende,
menar Wichter, maste man forst analysera vilket funktion det fyller di ~olika beteenden fyller
olika funktioner for individen” (Wachter, 1974, s. 123). ”Det ar saledes avgdrande hur starkt det
som ska paverkas &r forankrat i individens personlighetsstruktur och vilken funktion det fyller”
(Wéchter 1974, s.124). Jag tolkar det som att en reklam for dammsugare exempelvis kan fa storre
uppmarksamhet av ndgon vars dammsugare precis gatt sonder och en reklam for en
operaforestillning exempelvis kan ha storre betydelse for en klassisk sdngare dn for ndgon som
avskyr klassisk musik. Wiachter menar ocksa att om man inte har ndgon starkare asikt om
exempelvis vilket tandkramsmarke som man borde anvédnda, kan det ha storre betydelse vilken
reklam man kommer ihag eller tyckte var rolig (Wéchter, 1974).

Wichter pekar pa, att inom det inom kommunikationsforskningen finns en konsensus kring
forestillningen om kommunikatorns (personen som vill kommunicera nigot) trovirdighet, som
kanske den viktigaste faktorn for dennes mojligheter till pdverkan. ”Det kan ndmligen vara sa
paradoxalt att en kommunikator som rent objektivt dr foga trovérdig lyckas inge mottagarna
forestillning om hog trovéirdighet medan en kommunikator som dr hoggradigt trovirdig inger
misstdnksamhet” (Wichter 1974, s. 73). Med detta menar forfattaren att en kommunikator som
exempelvis érligt avslgjar sin intention att overtyga om en viss synpunkt, kan moétas med
misstdnksamhet, medan en kommunikator som endast hdvdar att hon vill framliagga fakta och lata
mottagaren ta beslutet, kan upptrdda som om hon &r objektiv och trovérdig. Reklamens syfte ar
att 1 slutdndan paverka vart kopbeteende men opererar ménga ganger som just denne objektiva
killa som bara vill framliagga fakta. Kunnighet och expertis ar grundliaggande for en
kommunikators trovirdighet. Aven andra aspekter som kommunikatorns likhet med publiken
(alder, kon, socialgruppstillhorighet) har betydelse for trovardigheten (Wachter, 1974). Detta far
stor betydelse for foreliggande uppsats som undersoker rostens funktion i reklamen. Rosten kan
sdgas representera kommunikatorn i reklaminslagen.

2.3.2 Elaboration Likelihood Model

Elaboration Likelihood Model (ELM) dr en modell for attitydsfordandring skapad av Petty och
Cacioppo som handlar om hur dvertalning i kommunikation (sdndare-budskap/meddelande-
mottagare) sker genom tva olika végar; central och perifer. Den centrala védgen till dvertalning
giller sjdlva budskapet och sker nir en person har bade motivation och mdjlighet att tdnka 6ver
budskapet och @&mnesomradet. Enligt ELM bor budskapet vicka intresse och engagemang hos
mottagaren for att vicka dennes tankar kring budskapet, vilket i sin tur kan leda till 6vertalning.
Ju mer relevant och betydelsefullt budskapet ér for lyssnaren, desto mer motivation far lyssnaren
att tanka 6ver det. Dessutom krévs att mottagaren far vélvilligt instillda tankar om budskapet f6r
att Overtalning ska ske.

Den perifera vigen gér genom perifera signaler utover sjélva innehéllet 1 budskapet; utformning,
upprepning, fargsattning et cetera. Har sker 6vertalning nir en mottagare av en eller annan
anledning inte dr engagerad i budskapet/meddelandet, till exempel pa grund av att hon &r ovilligt
instélld eller ar distraherad (Petty & Cacioppo, 1986). Perifera signaler ger olika indikationer om
killan med vilka vi bedémer vilken typ av kélla det dr, om kéllan &r expert eller ej, om vi blir
valvilligt instéllda till kéllan eller ej, om vi anser att kéllan ar attraktiv eller ej, samt om kéllan ar
lik oss sjdlva (ibid).

De perifera signalerna sdger ocksa en del om meddelandet, till exempel hur budskapet framfors,
hur manga argument som finns samt om det finns nérvaro eller frdnvaro av bilder, humor eller
musik. Rosten kan alltsa sdgas utgora en perifer signal som kan paverka dvertalningsprocessen
ndr engagemanget hos mottagaren ar lagt. Nir mottagaren inte anser det vara vért att dgna
uppmarksamhet eller bearbeta informationen 1 meddelandet, s& utvirderas det istéllet via dessa
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kontextuella signaler. Nir engagemanget hos mottagaren ar 1agt sa ar attityden mot market eller
produkten mer influerat av de perifera signalerna som till exempel attityder mot sjdlva utférandet
av reklamen (Gélinas-Chebat et al. 1996). Rosten i reklaminslaget kan alltsé sdgas ha en sarskilt
betydande roll i ssmmanhang nédr mottagaren inte direkt dr intresserad av budskapet i reklamen.
Rosten blir en kontextuell signal for att finga uppmarksamheten.

Déa TV-och radioreklam generellt dr en patvingad foreteelse, 1 den bemirkelsen den t ex avbryter
en TV-eller radiosdndning, kan detta kan ha betydelse for de perifera signalerna.

...If it’s generally more difficult to process issue relevant arguments when exposure is forced rather than self-
paced, simple cues in the persuasion context should be more powerful determinants of persuasion in the
former rather than in the latter modality (Petty & Cacioppo, 1986, s. 162).

Tva rostkarakteristika som har stor betydelse for hur killan uppfattas ar intensitet och intonation.
Intensitet definieras som signal loudness (volym i signalen) och intonation definieras som
tonldgesvariation vilket reflekterar réstens melodiska kontur. Médnniskor som pratar starkt
upplevs som mer kapabla att fora fram sina argument. Kraftfulla talare anses mer trovirdiga och
tillforlitliga &n kraftlosa och svagt talande (Gélinas-Chebat et al. 1996).

Trovardighet har visat sig ha betydande effekter pa attitydsfordndring gentemot kéllan till
meddelandet. Begreppet trovérdighet kan sdgas innefatta expertis, kompetens, och huruvida man
tycker om kéllan eller inte. I en studie om attitydfordandring vid reklam, med utgangspunkt i ELM
-modellen, testade man hur ldg och hog grad av intensitet samt hur mycket eller lite variation 1
intonation i résten paverkade mottagarnas intryck av personen bakom rosten. Studiens resultat
visade att hog grad av intensitet 1 rosten far kéllan att framstad som mer trovérdig, sarskilt niar
engagemanget for meddelandet ar 1agt. Ett annat resultat av detta var att attityden till tjinsten
ocksa fordndrades positivt och direkt bidrog till intentionen att konsumera. Stor variation 1
intonationen paverkade ocksa trovirdigheten positivt, men i detta fall an mer vid hogt
engagemang an vid lagt (Gélinas-Chebat et al. 1996). Olika rostkaraktiristika paverkar alltsa
attityden till forman for det som séljs och intentionen att kdpa, men varierar i grad beroende av
lyssnarens intresse och engagemang. Forfattarna till studien ovan forslar ocksa att en perifer
signal som rosten kan vicka en lyssnares uppmairksamhet till den grad att hon borjar fundera 6ver
innehallet 1 reklamen och pa sé sitt gar over till en central Gvertalning, vilket kan leda till ett mer
langvarigt, positivt dvertalningsresultat (ibid).

2.3.3 Taltonlage

Flera studier visar att grundtonsfrekvensen, taltonldget, har en betydande inverkan pa hur rosten
uppfattas. Ett ldgre taltonldge uppfattas ofta som mer attraktivt én ett hdgre (Chattopadhyay et al.
2003) och signalerar mer kompetens samt en person som ar valvilligt instélld (Brown et al. 1973).
En studie har undersokt hur taltonldget hos fyra roster (tva kvinnor, en med hoge taltonldge, en
med ldgre och tva mén, en med hdgre taltonldge, en med ldgre) paverkade uppfattningen om
personen bakom rdsten (Imhof, 2010). Studien visade att ett hogre taltonldge ofta forknippades
med en yngre person medan ett lagre taltonldge ansags tillhora en ansvarstagande person med
mer sjalvfortroende. Kvinnan bakom det ldgre taltonldget ansédgs ocksa mer vilutbildad dn
kvinnan bakom det hégre taltonldget (Imhof, 2010). I en liknande studie har man undersokt hur
taltonldget paverkar lyssnares rostningsbeteende och val av politiska kandidater. Studiens resultat
visade att bade médnnen och kvinnorna som deltagit mer frekvent skulle rosta pa personer med ett
lagre taltonldge dn ett hogre. Kvinnorna med lagre taltonldge ansigs ocksa vara mer kompetenta,
starkare och mer trovérdiga (egenskaper generellt forknippade med ledare) (Klofstad, Anderson
& Peters, 2012).



2.3.4 Taltempo

Taltempot i reklamer verkar enligt flera studier ha en betydande roll for hur en produkt uppfattas.
Man skulle kunna tro att ett hogre taltempo far negativa effekter pa lyssnarens hagkomst och
attityd till produkten, men flera studier visar att ett nagot hogre taltempo &n vanligt tal inte har
negativa effekter utan, i flera fall, foredras av lyssnaren (Levi & Pisoni, 2007). En 6kning av
taltempot kan fa en positiv effekt for rostens overtalningsformaga (Chattopadhyay et al. 2003)
och dven ge intrycket av hogre intelligens hos personen bakom rosten (Miller et al. 1976). Detta
borde vara intressant f6r reklamproducenter som béade vill dvertyga samt spara tid da reklamtid
generellt ska fyllas med mycket information pa kort tid samt ar kostsam.

Chattopadhyay et al.:s studie (2003) undersokte hur olika rost-karaktéristika (taltonldge,
stavelsehastighet och ldngd pa pauser mellan ord) influerar konsumenternas respons till TV-och
radioreklam. Studien visade att 6kad talhastighet (stavelsehastighet) forsvarar konsumentens
hagkomst och uppfattning av reklamens budskap. Att minska ldngden pa pauser mellan ord
verkade emellertid inte ge nagon sirskild effekt. Nar en reklam med hogre talhastighet spelades
upp med olika taltonldge, sa uppfattades de exemplen med ldgre taltonldge som mer attraktiva
och mer trovirdiga dn de roster med hogre taltonldge. De forstndmnda gav ocksé en mer positiv
instéllning till mirket och reklamen som helhet. Nagon liknande effekt kunde inte utldsas nér
exempel med normal talhastighet och olika taltonldgen spelades uppfor att undersokas
(Chattopadhyay et al. 2003).

2.3.5 Vocal attractiveness

Flera studier har forsokt att definiera vilka aspekter som gor att en rdst later attraktiv. En studie
som undersokt vad kvinnliga lyssnare uppfattar som attraktivt i en mansrost kom fram till att det
var inte bara till exempel taltempo eller taltonldge som lamnade lyssnarna med intrycket av en
attraktiv rost, utan kombination av flera faktorer. Generellt kunde slutsatsen dras att en rost som
avviker mycket frdn en normalrdst, det vill sdga fluktuerar mycket i flode och tempo, har for
langa eller for korta pauser, for lag eller for hogt taltonldge oftare ansags som oattraktiv. De
rosterna som ansags oattraktiva hade ocksd en hogre grad av nasalitet, medan ett hogt taltonlédge, i
motsats till studierna ovan, ofta ansags attraktivt (Zuta, 2007).

3. Metod

I detta kapitel forklaras och problematiseras metoden med vilken foreliggande studie har utforts,
hur avgriansningen gillande informanter ser ut samt hur sjdlva genomforandet av intervjuerna har
gatt till. De rosttekniska termer som kommer anvéndas 1 resultat- och diskussionskapitlen
forklaras och till sist presenteras vilket perspektiv resultaten tolkats utifréan.

I foreliggande uppsats har jag intervjuat fem informanter utifran semistrukturerade intervjufragor.
Intentionen med studien har varit att lyfta fram en sarskild grupp ménniskors subjektiva
uppfattning om dmnet, genom att tolka deras egna utsagor. Intervjuresultaten tolkas utifrén ett
hermeneutiskt perspektiv.

3.1 Intervju

Kvalitativa intervjuer ldmpade sig for denna studie da jag 6nskade undersdka en mindre grupp
med sdrskild kompetens inom omradet om deras egen uppfattning om rostens bidrag till reklam.
Dérefter ville jag tolka deras utsagor och leta efter eventuella likheter och skillnader (Trost,
2010). Syftet var att fa s uttommande svar som mojligt och d& passade semistrukturerade
intervjuer bra i ssmmanhanget, det vill sdga ett antal forbestimda men &nda 6ppna fragor som
respondenterna hade mojlighet att prata fritt omkring (ibid).



3.1.1 Avgransning

Jag har 1 foreliggande uppsats avgrinsat mig till fem informanter. Dessa har valts ut pa foljande
premisser: alla respondenter arbetar nuvarande som kontaktpersoner mellan speakerrdsten och
kunden, det vill sdga uppdragsgivaren. Respondenternas foretag har alla egna rostarkiv och ar
verksamma med reklam bade 1 Sverige och utomlands. Urvalet gjordes ocksd med intentionen att
ha representanter fran bade storre och mindre foretag. Representanterna fran de mindre foretagen
har dven andra yrkesroller inom foretaget forutom den som rostformedlare.

Intervjuerna har genomforts med fem informanter som i uppsatsen kommer att refereras till som
(I star for informant):

I1: rostformedlare pd medelstort foretag (fler én fem anstéllda)

12: rostformedlare pa litet foretag (farre dn fem anstillda)

I3: rostformedlare/producent/inspelningstekniker pa mindre foretag (farre dn fem anstéllda)

14: rostformedlare/producent/inspelningstekniker pa mindre foretag (farre dn fem anstéllda)

I5: rostformedlare pé stort foretag (fler &n fem anstéllda)

Intervjuerna har spelats in pd diktafon och bevarats hos intervjuaren. I uppsatsen har enbart en del
av intervjumaterialet redovisats, det som varit relevant for syftet och frdgestillningarna. Av
resultaten kan inga generella slutsatser dras utan de kan endast sdgas ge insikter om de specifika
informanternas uppfattningar.

Informanterna kontaktades forst via telefon och mail med forfrdgan om att stélla upp pa en
intervju. De fick information om vad studien handlade om samt vilken typ av fragor som skulle
stéllas. Alla informanter erbjods att vara anonyma for att de skulle kénna sig fria att besvara alla
frdgor samt fOr att svaren inte ska kunna hérledas tillbaka till dem (Trost, 2010).

For giltigheten 1 resultaten hénvisar jag till den mangériga erfarenhet och kunskap som
intervjupersonerna besitter. Vad giller frdgan om tillforlitlighet kan denna inte faststéllas fullt ut
vilket ofta ir fallet med kvalitativa studier (Odman, 1994). Det finns emellertid ingen anledning
att tro att informanterna har nagon anledning att ljuga dé de fétt vara anonyma samt att fragorna
varken dr avslojande eller kontroversiella till sin natur. Jag tror ocksa att min, sedan tidigare,
yrkesmaéssiga relation till samtliga informanter kan ha bidragit till att de ként sig fria och
valvilligt instéllda till att svara &rligt under intervjuerna.

3.2 Genomférande

Intervjuerna var semistrukturerade med 6ppna forskrivna fragor som ger mojlighet till mer av ett
samtal dn en intervju. Fragorna formulerades utifran min erfarenhet och forforstaelse och hur jag
ser pa speakerns betydelse 1 reklamsammanhang. Genom att stilla fragor frén olika infallsvinklar
som skulle belysa olika aspekter av speakerrosten, hoppades jag kunna fa uttommande svar och
sa manga funderingar som mojligt kring reklamrosten. Fragorna stilldes inte i samma ordning till
de olika intervjupersonerna dé vissa svar tickte in fler fragor dn vantat. Dessutom stélldes ocksé
en del foljdfragor som spontant uppkom i intervjuégonblicket (Trost, 2010). Frageschema finns
bifogat uppsatsen som bilaga A.

For att skapa en gemensam referensram mellan de intervjuade och intervjuaren (som kommer
fran olika yrkessammanhang med skilda facksprék) och ddrmed bidra till att underldtta en
tolkning av resultaten, gjordes ocksa i forvag ljudinspelningar av fyra roster som spelades upp
vid intervjutillfillena. Férhoppningen var att rostinspelningarna skulle ge en extra dimension till
hur informanterna ser pa speakerrosten och dven fa ett mer handfast verktyg att hianvisa till for att
forsta deras beskrivningar av olika roster. Dessa inspelningar var efter ett originalmanus, skrivet
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for uppsatsen, i syfte att efterlikna en nutida reklam av konsneutral karaktir som kan anses vinda
sig till alla. Valet av typ av reklam &r grundat pa observation av reklamavbrott pa tre olika
kanaler under tvd timmar en kvéll den 19/11-2012 med intentionen att kunna skriva reklammanus
som liknar reklam som finns pa TV idag. Anledningen till att jag inte anvéinde mig av redan
existerande reklam for inspelningarna har att géra med upphovsritten och av samma anledning
har jag ocksa hittat pa ett produktnamn i reklammanuset. Reklammanus for rostinspelningarna
finns bifogat uppsatsen som bilaga B.

Personerna som spelade in ljudproven valdes utifrdn kon, skilda rostkvalitéer, att de alla fyra
arbetar professionellt med sina roster, en som guide och tre som lérare och sdngare. Alla fyra har
dessutom uttryckt ett intresse att arbeta som speakerrost i framtiden. Tanken med att vélja icke-
professionella roster till inspelningarna var till viss del ur bekvédmlighetssynpunkt, dé alla roster
fanns 1 min nérhet. Inspelningarna var emellertid menade att efterlikna representativa rostprov
som man som speaker spelar in for att fa inga 1 ett rostregister, och da dr ménga vid tillféllet
ocksa amatdorer. Vid inspelningstillféllet fick personerna som spelade in rostproven mycket
begrinsad feedback av mig pa sina inspelningar, efter min egen erfarenhet av liknande
situationer. Verkliga rostarkivsinspelningar spelas in 1 en for situationen avsedd ljudstudio och
emellanat medverkar ocksa en producent. Ljudet manipuleras i efterhand av producenten
satillvida att ljudsparens frekvenser jdmnas ut for att vissa frekvenser inte ska sticka ut alltfor
mycket och darmed Okas tydligheten. Foreliggande studies ljudinspelningar spelades in i
klassrumsmiljo pa Stockholms Musikpedagogiska Institut pa en Zoom H1Recorder med
stereomikrofoner. Darefter har ljudsparen behandlats i ljudbehandlings-programmet Nuendo som
ar industristandard och vid en DAW (digital audio workstation) med hjdlp av Martin Hentzel,
musikproducent. Inga sérskilda effekter har palagts ljudet i efterhand. Inspelningsmiljon har haft
inverkan pa ljudkvalitén och eventuellt 4ven paverkat informanternas lyssning, vilket diskuteras
vidare 1 metoddiskussionen. Personerna bakom rdsterna utlovades att vara anonyma i uppsatsen,
vilket dr anledningen till att rOstproven inte finns bifogade.

Ljudinspelningarna spelades vid intervjutillfillena upp pad en MacBookPro med horlurar vid
behov. Eventuella stérande miljéljud i rummet dér inspelningen spelades upp kan ha paverkat
intervjupersonernas uppfattning av ljudet. Varje rostprov spelades vid intervjun upp 1-2 génger
efter respondenternas 6nskan. Respondenterna ombads att reflektera 6ver och beskriva rosternas
karaktédr och eventuella potential som speakerrdster. Efter en analys av ljudinspelningarna och
jamforelser mellan respondenternas svar och ljudanalysen, kunde sedan slutsatser littare dras av
intervjumaterialet.

3.2.1 Rostekniska termer

Rostens egenskaper har visat sig ha stor betydelse for hur man uppfattar personen bakom rdsten
och kan forklaras i olika rosttekniska termer. Nedanstaende rosttekniska termer har jag anvént
mig av i analysen av rostinspelningarna, for att fa en sé tydlig bild av de rostliga referenserna
som mojligt. Jag har foljt en mall for rostanalys som jag som logonom anvénder i mitt yrke vid
utvirdering av klienters roster. Logonomen analyserar och utvarderar rostens perceptoriska drag
det vill sdga de upplevda aspekterna av de akustiska egenskaperna i1 rosten. Ddrmed ar analyserna
inte baserade pa méitbara resultat utan grundade pa min subjektiva upplevelse och min
professionella kunskap som logonom.

Rostlige- dr den genomsnittliga grundtonsfrekvensen i tal, dvs. taltonldge” (Sundberg, 2001, s.
285). Det vi perceptuellt uppfattar som tonh6jd i en rdst ar stimldpparnas vibrationshastighet, den
sé kallade grundtonsfrekvensen (f0). Om grundtonsfrekvensen dkar, genom att stimldpparna
spanns och de kan vibrera snabbare, blir tonhdjden hogre. Vid tal fordndras hela tiden rostens 0,
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dvs tonhdjden varierar. Det dr detta som uppfattas som talets melodi eller intonation (Lindblad,
1992).

Roststyrka/Amplitud- akustiska mattet pa roststyrka som kontrolleras av det subglottala trycket
1 kombination med stdimbandens spanning (Sundberg, 2001).

Rostkvalité- beskriver sjdlva rosttonen som bestdms av bland annat fonationstyp, knarr och
nasalitet. Fonationstypen beskriver hur man anvinder rostkéllan, med olika grader av
stimbandsadduktion, det vill sdga hur stimbanden vibrerar, dér ytterligheterna ar pressad och
lackande fonation (ibid). Vid en pressade fonationen har hogt subglottiskt tryck (lufttrycket i
luftvdgarna under stimbanden vid adduktion) och ett begrénsat luftflode genom glottis som foljd
av att staimbandens adduktionskraft 6kar (Sundberg, 2001). Den pressade rosten dr grundtonssvag
med starka Gvertoner och later ofta anstrangd till f6ljd av den hogre muskelaktiviteten. Lackande
fonation dr motsatsen till pressad och innebdr att luft kontinuerligt flddar genom glottis vid
fonationspulsen, till f6ljd av alltfor svag adduktion 1 stimlépparna. Den ldckande rosten ar
grundtonsstark med svaga Overtoner och ér alltid svag i amplitud dé det inte ar en effektiv
ljudbildning (Lindblad, 1992).

Knarr i rosten uppkommer pa grund av en lag fonationsfrekvens med svag luftstrom dér ljudet av
varje luftpuls genom glottis hors (ibid). Hypoknarr uppkommer ofta vid slutet av fraser dé luften i
andetaget dr pa vag att ta slut. Visst hypoknarr kan anses vara normalt. Hyperknarr kan finnas
med som inslag 1 en pressad rost.

Nasalitet- Hypernasalering dr 6ppen nasalering, dér luftvigen mellan ndsan och munhalan inte
alltid stianger i orala sprakljud och rosttonen lacker igenom, ofta pé grund av en forslappning i
mjuka gommen. Oppen nasalering forknippas inte sillan med en inaktivitet i artikulatorerna som
resulterar 1 ett oartikulerat tal.

Hyponasalering- stingd nasalering, dar mjuka gommen dr h6jd och blockerar viagen till ndshélan.
Rosten uppfattas som téppt dd nasalerna m och n blir till klusilerna b respektive d (Lindblad,
1992).

Paralingvistiska signaler- Paralingvistiska signaler tillhor de icke verbala signalerna, vilka
beskriver det som inte kommuniceras med ord. Med paralingvistiska signaler menas det vi
uttrycker med rosten vid sidan av orden. De anvénds for att understryka eller ge mer tyngd at ett
pastaende och gor spraket varierat och levande. De paralingvistiska signalerna, forutom de
beskrivna ovan, dr "betoningar, satsmelodi, klang samt artikulation och uttal” (Backlund, 2006, s.
22). De paralingvistiska signalerna ger indikationer om vilka vi dr genom att ge uttryck for véara
kanslor och vér personlighet, ”...kort sagt vart sitt att forhalla oss sjdlva till vara kunskaper, véara
lyssnare och till oss sjdlva” (Backlund, 2006, s. 22).

Motsvarande foreteelse inom fonetiken kallas for prosodi. Med prosodi menar man talets
rytmiska, dynamiska och melodiska egenskaper” (Bruce, 2012 s. 13) och har att géra med vér
formaga att variera talet med hjélp av intonation, styrka och dynamik. Intonation syftar till
sprakets melodi, variationer i tonh6jd pa ord och satsniva. Rytm beskriver langd pé ord och fraser
men dven forhallandet mellan dem, medan dynamik syftar till sprékets variationer i tryck och
ljudniva. Tal utan prosodi skulle innebéra lika langa och lika starka stavelser, monoton melodi,
samma roststyrka och samma rostkvalité rakt igenom, utan nagon variation i taltempo (Bruce,
2012). Dessa paralingvistiska eller prosodiska aspekter dr av betydelse for foreliggande uppsats
da speakerrostens arbete bade handlar om réstkvalité och framforande.

Min rostanalys av rostproverna finns bifogat uppsatsen som bilaga C.
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3.4 Hermeneutik som forskningsperspektiv

Intervjuresultaten 1 foreliggande arbete har tolkats utifran ett hermeneutiskt perspektiv.
Hermeneutiken ar en vetenskaplig forskningsansats dar man anvander tolkning som ett
analysredskap. Istéllet for att beskriva verkligheten och den ménskliga existensen som ett
orubbligt faktum sa forsoker man istéllet forstd den och detta sker genom en tolkning av det
talade och skrivna spréaket (Patel & Davidson, 2011). I tolkningen av texten beskriver forskaren
sin forstaelse av inneborder och betydelser. Till tolkningen 6verfors da ofrankomligen en del av
forskarens egna sa kallade forforstaelse. Forskaren ndrmar sig texten som ska undersokas med en
viss forforstaelse, baserad pa dennes erfarenheter, fordomar et cetera. I métet mellan forforstaelse
och text bildas sé en forstdelse for textens innebord. Forstaelsen kan alltsa ségas vara ett vidare
begrepp som inbegriper och bygger pa forforstaelsen. Inom hermeneutiken ses forforstaelsen som
en tillgang och anvéinds som ett verktyg i forskningsprocessen (Gustavsson et al. 2004). For att
kunna gora detta krdvs att forskaren narmar sig det som ska studeras med inlevelse och empati.
Ett hermeneutiskt forhallningssdtt handlar om att vaga se mer &n det mest uppenbara och
konkreta och uttolka dven det som stir mellan raderna (Odman, 1994).

Den vardagliga tolkningen skiljer sig fran en vetenskaplig hermeneutisk tolkning genom att
forskaren redovisar, reflekterar 6ver, samt anammar ett kritiskt forhallningssétt till sin egen
forforstaelse (Odman, 1994). I inledningskapitlet har jag beskrivit min egen erfarenhet som
speaker och min forforstaelse over vad som forvintas av en speakerrdst. Intervjufragorna ér till
stor del utformade baserade med utgangspunkt i min egen erfarenhet som speakerrdst och
logonom, men jag har forsokt att i intervjuerna inte paverka informanternas svar pa grund av
detta. Min forforstaelse gor att jag inte kan halla mig helt neutral i intervjuerna (Odman, 1994)
men jag har varit noga med att inte bara f6lja min agenda med mina fragor och till exempel
avbryta informanterna for att ga tillbaka till frageschemat. Istillet har jag forsokt vara
uppmarksam pé informanternas resonemang och stillt foljdfragor som uppkommit i stunden for
att fa mer djuplodande svar och gétt vidare med de &mnen som informanterna ansett vara viktiga 1
sammanhanget. Jag har efterstriavat att f4 s utttmmande svar som mojligt for fa en nyanserad
bild av rostformedlarnas perspektiv och fa en djupare forstaelse bortom mitt eget perspektiv
(Hansson, 2004). Jag har ocksé varit uppmérksam pa gester, mimik och eventuella stimningar
som skulle kunna indikera nigot utdver orden (Trost, 2010).

Momenten i den hermeneutiska forskningsprocessen ar lankade till varandra och sker parallellt
under processens gang. Forskaren pendlar mellan nirhet och distans, mellan att titta pd utvalda
delar och helheten samt hur de paverkar, belyser och genererar varandra. Tanken &r att genom att
ta ut och analysera delar for sig kan man sedan forsta en ny helhet och vice versa. Pa sa sétt
forindrar hela tiden den hermeneutiska processen vart perspektiv och var forstielse (Odman,
1994). Detta kallas den hermeneutiska spiralen” dar den ena tolkningen omsluter och bygger pa
den andra. Hela tiden for detta forskaren vidare och uppét till en ny niva av forstaelse som técker
in en storre del av verkligheten (ibid). For att kunna tolka intervjuresultaten borjade jag med att
transkribera intervjuerna bokstavligt, en mycket tidskravande process. Jag tog ocksa med
eventuella pauser, talsprak och forkaringar till gester och mimik, allt detta for att fa en sa
mangfasetterad bild av intervjuerna som mojligt. I tolkningen av resultaten borjade jag med att
titta pd helheten och fa en 6verblick genom att ldsa igenom alla intervjusvar och forsoka forsta
vad mina informanter ville ha sagt. Sedan har jag forsokt utrona likheter och skillnader mellan
informanternas svar. Emellanat har jag lyft ut vissa svar ur ssmmanhanget och jamfort dem med
de dvriga informanters svar, for att i en bittre helhetsforstielse (Odman, 1994). D4 intervjuerna
var fria till sin karaktir och mer liknade samtal &n intervjuer har svar pd fragorna uppkommit i
olika delar av intervjuerna. Informanterna har ibland gétt tillbaka till en tidigare fraga da de
resonerat kring en ny fragestillning. Vid vissa tillfallen har mimik, gester och ljudhdrmningar (da
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informanterna harmat nagot med sin rost) fatt betydelse for innehallet 1 svaret och jag har som
uttolkare forsokt att fanga upp dven dessa, ibland subtila, aspekter av resultaten. Vissa termer och
amnen som har fatt storre utrymme 1 svaren och ddrmed indikerat en betydande roll, har
analyserats ndrmare. Efter grundligare tolkning av svaren har teman uppkommit som visar pa
gemensamma delar i de fem intervjuerna.

4. Resultat

I detta kapitel redovisas ett urval av de resultat som framkommit av intervjuerna med de fem
informanterna. Endast de resultat som anknot till studiens syfte och fragestillningar tas upp.
Resultaten presenteras i teman med direkta citat blandat med forfattarens tolkningar. Dérefter
foljer sammanfattande kommentarer till varje stycke. De teman som presenteras utkristalliserades
1 resultatanalysen, som beskrivs i stycket ovan, och sammanfattar de olika gemensamma delarna 1
informanternas intervjuer.

Intervjuerna som genomforts med fem informanter, kommer nedan att refereras till som:
I1, 12, 13, 14 och I5 (dér I star for informant).

4.1 Beskrivning av yrkesrollen réstféormedlare

Alla informanter beskriver sitt yrke pa liknande sitt. De fungerar som medlare mellan kunden,
dvs uppdragsgivaren, och speakerrdsterna. Kunderna hor av sig med ett jobb som de behdver en
rost till. Rostformedlarna far mer eller mindre information om vad kunderna soker efter 1 rosten.
Diérefter véljer de ut ett antal rostprov ur sitt rostarkiv, allt fran 3-10 stycken, beroende pa
komplexiteten i forfragan, som kunden sedan viljer utifran. Samtliga informanter ar ocksa
delaktiga i inspelningsprocessen och redigering av rostproven och far pa sa sétt dven traffa och
arbeta med speakerrdsterna initialt. Aven om de kan séigas ha ganska stor makt éver vilka roster
som slutligen hamnar 1 reklamer, s& menar alla informanter att de inte nddvandigtvis framhéver
nagon sdrskild rost, utan later kunderna sjélva ta ansvaret for det slutgiltiga valet av speakerrost.

4.2 Speakerrdstens bidrag till reklam

Fyra av fem respondenter svarar att speakerrosten bidrar med en kansla” till reklamen. 14 jaimfor
reklam med musik. ”precis som musik sa dr det som att det &r ju toner man pratar i nistan, det
skapar en sorts melodi och absolut det skapar ju en massa kénslor... Det &r mer likt musik tycker
jag an ljudeffekter” Vidare sdger hen ’Sdg att det dr en julreklam och man far jatteskon julkdnsla
att den kdnns varm och trygg och déd kanske det kan gora jattemycket”(I4). I1 menar att det finns
en trend i reklambranschen just nu dar man vill l1dmna publiken med en sdrskild kénsla. Vidare
sdger hen att rosten bidrar till reklamens helhet och dkthet genom att spegla det som reklamen vill
framfora.

Det ar ganska vanligt &nd4 att folk anvander sig av dialekter &ven om det inte bara ska vara lokalt... ar det for
Norrmejerier, da vill man kanske att det ska kdnnas att det dr uppifran och att man kanske da vill forstirka det
med att ha en rost som pratar dialekten dar produkten kommer ifran och det i sin tur kanske férmedlar en
kénsla av att det dr genuint och trevligt (I1).

I5 menar att rosten som sadan kan berora och eftersom vi alla &r ménniskor kan vi identifiera oss
med en rost, résten “livar upp” och blir ett ménskligt ’ljudande komplement” till de 6vriga
delarna av reklamen; texten, musiken etc. Vidare ndmner tre informanter identifikationsfaktorn
som en betydande aspekt. Om publiken kidnner igen sig i personen bakom rosten ar det troligare
att de uppmérksammar reklamen. ”En rdst dr personlig och man kan kénna sig, forknippa, amen
igenkdnningsfaktor i en rést som dr ménsklig och vi 4r ménskliga” (I5) ”ge mig kénslan och ge
mig en snygg tjej sa att jag tror att jag ser likadan ut och sen sa far jag hora Loreal” (12). 14 séger
att ”Det &r helt tokigt vad den identifikationsfaktorn gor, du méaste kénna igen dig. TV-rutan ar
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hela tiden en spegelbild av dig sjilv, ingenting hénder i TV rutan, allt hdnder 1 dig sjdlv’”’ (14).
Tva av intervjupersonerna menar att rosten ocksa har funktionen att uppméarksamma och
sammanfatta reklamen. 12 sdger att ”...oftast om vi lyssnar pa radio eller tittar pa TV sé& gor vi
ofta ndgot annat, da behdver vi de dér lockorden for att rikta uppmarksamheten(I12) medan 13
menar att rosten blir en slags konklusion till det kaos som reklamen skapar, en sammanfattning
av vad som formedlas.

Om man t ex vattnar blommorna och ser en reklamfilm som borjar med kaos, sa skiter man i blommorna och
tdnker hur ska jag f& ordning pa mitt inre kaos, som nan just har skapat for mig. Och da sa bakar man in da
den hér produkten eller tjénsten eller vad det nu kan vara nir man bidrar till ordning och nir den dér kénslan
vil har kommit, d& kan man sédga att speakerrdsten ofta kommer som en konklusion (I3).

Respondenterna verkar alla 6verens om att rosten har stor betydelse for reklamen som helhet och
den verkar fylla flera funktioner. Framst ska rosten ge en kénsla som &r beroende av vilken typ av
reklam det dr och vad den vill formedla. Samtidigt som rdsten ska representera foretaget och
produkten, sé ska den fiktiva personen bakom rosten ocksé sjilv vara anvandare av produkten
som siljs och ddrmed inge ett slags fortroende for produkten och vara en garant for dess
genuinitet. Rosten ska bade vara ndgon att identifiera sig med, samtidigt som den ska formedla en
idealbild av oss och var tillvaro, sa som vi vill vara eller ha det.

Genom att vi som konsumenter kan identifiera oss med reklamen sd minskas avstdndet mellan
producent och konsument. Rosten hjélper reklamen att komma nérmare publiken, sé att den inte
langre uppfattas som séljande och oonskat patringande, utan lika girna kan representera en vin
som pratar till dig och rekommenderar en produkt hon sjdlv anvdnder. Résten bidrar pa sa sitt till
att gora reklamen tillgénglig och familjér. 13s resonemang om att allt pa TV-skérmen blir en
spegelbild av dig sjdlv, understoder vikten av att rosten behdver vara nagon du kan identifiera dig
med. Nar du kan kénna igen dig kan du lattare komma till en forstaelse av produktens virde 1 ditt
liv och séledes kan reklamen fa betydelse for dig personligen. Slutligen verkar rosten ockséa ha en
sammanfattande funktion i1 reklamen, en slags konkretion av kdrnbudskapet som gor reklamen
tydlig och lattforstaelig.

4.3 Kriterier for val av speakerrést

Alla respondenter svarar att kundforfragningarna de far angéende speakerrosterna oftast beskriver
vilket kon samt vilken alder rosten ska ha. Utdver det har sedan kunderna mer eller mindre idéer
och tankar om hur de vill att rosten till reklamen ska 14ta. Framst anvénder de olika beskrivande
adjektiv. I5 forklarar att “ det som brukar sdgas dr ...om det ska vara pondus, eller om det ska
vara latt eller den typen av ord. Auktoritet eller inte, eller liksom vilken sjilvsdkerhet rosten ska
ha” (I5). 12 beskriver en typisk kundforfragan som efterfragar ’basic-rosten” det vill sdga en
”man 30-35 som ska ldta fortroendeingivande”. Kundforfragningarna kan emellertid ocksa vara
mer detaljerade med betydligt fler beskrivande adjektiv som “’sensuell”, ’trovardig palitlig
doktorstyp” “glad men inte kick”, ”positiv” eller “neutral”. I3 menar att en vanligt
forekommande forfragan &r att rosten ska lata sexig. Hen papekar ocksé att inte alla ménniskor
kan bli speakers da man t ex "har en ljudstruktur i sin rost som inte ar tilltalande 1 en mikrofon,
den kan vara for nasal, att den inte har stadga” (I3). Dessutom krévs erfarenhet for att kunna
fordndra sitt sdtt att tala och betona 1 studion.

Det tror jag dr en traningssak. Hur ménga har den relationen till sitt tal att en annan manniska kan komma och
sdga att kan du gora det lite mjukare, eller kortare och hardare och hur skicklig personen dr att modulera sin
rost (13).

I4 menar att ”Det vanligaste nu ar att de vill ha nat som inte later sa reklamigt... jaa, ndn som
later lite mer naturlig”. Vidare sédger hen att de fragar efter
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...en tjej eller en kille och sé helst kanske sdhér, den ska vara ung eller gammal, kanske de sdger ocksa. Vad
kan de mer sdga, det ska vara nédn som later basig eller ljus kan de siga ocksa, eller mork sdger dom nog mer
an basig (14).

IS5 papekar att kunderna aldrig ’brukar sdga att det ska vara ljus eller mork for det vet dom inte.”
I1 menar att kunderna beskriver hur rosten ska fa en att kinna och att det ar véldigt olika vad
kunderna fragar efter beroende om hen har telefonkontakt eller via mail. Pa telefon blir det oftare
langre beskrivningar av résterna. Vanliga beskrivande adjektiv om hur résten ska uppfattas ér
enligt [1 ”varm”, ”mogen men inte for gammal” eller "trevlig men dnda inte for trevlig.” Hen
uttrycker vidare hur svart det &r att beskriva roster och att det sékert ar darfor kunderna kommer
med sa invecklade forfragningar. 11 beskriver ocksa svarigheten med att tolka vad kunden vill ha
da hen inte &r sdker pé att kunden sjélv verkligen vet vad de vill ha alla ganger, utan att det vixer

fram under produktionens gang.

Alla respondenternas svar tyder pé att kunder efterfragar egenskaper 1 rosterna som personen
bakom rosten ska tdnkas ha och kunna férmedla samt ska fa konsumenterna att kinna. De verkar
dock inte ha nagon djupare rostteknisk kunskap om rdster med tanke pa sittet vilket de beskriver
rOsterna. Man kan ténka sig att trots att kunderna lamnar flera beskrivande ord ar tolkningen av
dessa ord hogst individuell. Det kan ddrmed leda till en s6kande process déar kundens kriterier
omformas under processens gang.

Beskrivningarna ovan verkar ofta till viss mén motsdgelsefulla t ex “trevlig men inte for trevlig”,
”glad men inte for glad” vilka beskriver en slags generisk rost som inte sticker ut pa nagot sétt.
Beskrivningarna kan tdnkas se ut pa detta sétt for att for att man inte vill nischa sig och dessutom
vill att reklamen ska kunna tilltala alla olika typer av ménniskor samt néd en stor och bred publik.
Mer konkret beskrivning skulle kunna resultera i ett alltfor osékert och unikt utstickande rost. Det
kan ocksa tolkas som om kunderna inte riktigt vet vad de soker och darfor tacker in ett stort,
allmént spektrum eller att de inte vagar sticka ut fran mangden med en rost som uttrycker for
mycket.

Nar rostformedlarna ska vilja ut de rostprov som ska skickas till kunderna efter en
kundforfragan, tas dven andra aspekter utdver sjdlva rostkvalitén med, sa som att personen ar litt
att arbeta med och kan hantera situationen pa ett adekvat och professionellt sitt. Mer om detta
under nésta tema om vikten av interpretation.

4.4 Textinterpretationens betydelse och vikten av en lattregisserad
speaker

Tva respondenter menar att det dr viktigt att man forstar vad man ldser och forstar vad det ar
kunden efterfragar samtidigt som man inte far overspela eller lata interpretationen bli 6verdriven.

Du maéste kunna sétta dig in i det dér utan for den sakens skull hamna i ett skadespelarmood, bara vart ir jag
pa vég, vart har jag varit. For det ar liksom skit samma, vi snackar tvd meningar och det handlar om schampo
till exempel och vad du méste gora dé ar att kunna hitta en rytm i meningen. S& darfor gillar jag egentligen att
jobba med en musikalisk person mer &n att jobba med en teatralisk person (12).

...skédespelare har ju att dom ska ta in och tolka och har en kidnsla och man har vildigt svart att dndra sig i
efterhand...skadespeleri och rostskadespeleri dr ju helt olika saker som ménga missforstar ofta (I5).

Vidare papekar 12 att speakern maste vara flexibel och snabbt kunna @ndra i sin betoning och
sprakmelodi, allt efter kundens skiftande 6nskemal i stunden. 13 menar att det &r viktigt med
sprakmelodisk variation och da sirskilt eftersom méanga reklamtexter &r korta, kan inte allt
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betonas. Jag tror det ar viktigt att hitta en dynamik och forsoka sitta vissa ord inom parentes
iallafall.” I5 betonar ocksa vikten av forstéelse av texten for interpretationen, for att [imna
lyssnaren med en kénsla.

Det blir ju jatteviktigt, det ar nat vi gér pa ocksa, vi tar ett prov vid réstproverna som ir lite sa dar man
verkligen hor om nén bara ldser, nér det dr en informativ text vilket kan tyckas att det &r ju bara att rabbla pa
men det blir det ju inte for dir mérker man direkt om nan bryr sig om vad som star. S& ar det ju &ven om det
bara &r en kort reklam s& vill man ju fa kénsla for det ocksa (15).

Alla intervjupersoner papekar ocksa att det inte bara dr rosten som spelar roll, vikten av att
speakern kan ta regi, ar talig for kritik samt &r en generellt ldttarbetad person har stor betydelse.
’ja, det ar mycket personlighet och inte bara rost faktiskt andé, aven om det ska vara det. Det gar
vi jattemycket pa nir vi tar in roster, att man maste kunna ta regi och hora” (I5). I1 pratar om
vikten att speakern ar ”lyhord, 6ppen och ganska 6dmjuk”™ samt har l4tt for att kunna ta regi i
inspelningssituationen.

Kunder uppskattar mycket att jobba med nan som ar ganska lyhord fast kanske dndé har lite det hir naturliga i
sig att man forstar hur det ska lata, det later jattekonstigt att siga att man ska forsta det, men en del vet ju om
oftast lite av erfarenhet beroende pa vad det ar for produkt kanske och vad man vill att det ska formedla (I1).

For 14 har interpretationen stor betydelse men star hierarkiskt under formégan att kunna ta regi.
Mitt spontana svar &r ju att de inte dr de som bestimmer och de ska vara duktiga pa att forsta att de inte ska
bestdmma sjilva. For det tycker jag dr skonast att jobba med speakers som inte forsoker bestimma sjdlva som
bara &r helt, bara kan ta regi direkt (14).

Informanter verkar alla eniga 1 att interpretation av texten har betydelse framst for att levandegora
den. Som speaker maste man ha en dvergripande forstaelse for vad for slags text man ldser och
vad man forvéintas formedla, detta for att skapa ritt atmosfar i reklamen samt for att hitta ett
naturligt och genuint uttryck. Medan I5 menar att det har storst betydelse att speakern forstar vad
hon ldser s menar 12 att det har storre betydelse att speakern forstar vad kunden efterfragar. Mer
betydelsefullt dn att speakern sjdlv hittar sitt uttryck vid inldsningen av reklamtexten, verkar vara
att de snabbt kan foréndra och foriadla sitt uttryck i enlighet med regissoérens och kundens
onskemal. Jag tolkar det som att speakern mer ses som ett redskap i1 processen @n som en kreativ,
bidragande kraft. 14 och I5 har dock olika asikter om speakerns inblandning vid inspelning. 14
vill att speakern ska vara mer passiv medan I5 uppskattar att speakern tar initiativ och bidrar vid
inspelning.

Fragan pa vilket sitt textinterpretationen &r viktig, var formulerad utifrdén min forforstaelse med
utgangspunkt i logonomyrket och gav snidvare svar dn jag hade forutsett. Jag hade hoppats pa fler
svar om paralingvistiska signaler och prosodi angéende betoningar, pauseringar, inlevelse etc
men fick istillet mer 6vergripande svar om speakerns arbetssitt. Jag tolkar det som att
rostformedlarna kanner till betydelsen av paralingvistiska signaler rent instinktivt, man kan inte
alltid formulera den. Emellertid pekade andra resultat, vilka redovisas under temat rostkunskap
och vid lyssnarexemplen, pa vikten av de paralingvistiska signalerna.

4.5 Trender bland speakerréster

Tre av intervjupersonerna tar upp att ménga kunder numera fragar efter roster som inte later
reklamiga utan later mer naturliga. ”Det ska vara oreklamigt, nan som man skulle kunna ha
traffat pd gatan eller inte den typiska trailer-roster hor jag ganska ofta”, ”det behdver inte vara
séljande helt enkelt pa det séttet, eller sdljande ska det vara men pa mer det har ménskliga och
naturliga sittet”(I5). IS beréttar att minga typer av produkter och foretag har liknande
reklamrdstideal till exempel hudvard eller elkedjor, dd de mérker att dessa rostuttryck fungerar
for andra och man inte vill sticka ut for mycket. Hen menar att detta beror pa att man vid
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utvirdering av reklamer fatt bevis for att rosten har oerhdrt stor betydelse huruvida reklamen far
genomslagskraft eller inte, vilket 1 forlangningen avgér om produkten séljs eller inte. 12 menar att
det #r ovanligt att reklamer avviker frin den rddande normen. Aven om det ofta finns en dnskan
hos kunder att just sticka ut med sitt varumérke och dérfor uttrycker att de vill anvinda en rost
som bryter mot den gingse normen, sa modifieras och standardiseras ofta réstuttrycket i
reklamen efter en standard som ldnge funnits 1 branschen. ”Forsta tagningen kanske dr ndgot
annat, men du hamnar dér till slut i den dér mjuka trevliga och det &r ju for att man vill ju inte
sticka ut” (I2). Hen menar ocksa att det finns en uppfattning hos allménheten att samma rost
anvinds 1 manga reklamer. I verkligheten dr det snarare sa att man i studion, vid inspelningen av
rOsterna sitter samma ton, 1 princip hdrmar normen. Detta, menar hen, r inte nddvéandigtvis
medvetet, normen dr sa pass etablerad att vi inte reflekterar 6ver det.

Dom &r ju fega pé det sittet att dom vill vara nytdnkande men dom vill inte bryta normen, sé det dr darfor det
ar sa trakigt att s& manga sidger att man hor samma rost, nej det gor du inte, de vill bara att dom ska lata
likadana nédr dom vl kommer till studion (12).

Vidare séger 12 att viljan inom reklambranschen dr att anvanda roster som later mer naturliga och
inte reklamiga. ”Valdigt 1angsamt da rddslan av att aterigen sticka ut, man vill sticka ut men gud
man vill inte sticka ut sa att folk reagerar pa det” (I12). 14 menar ocksa att det dr vanligare nu att
anvénda sig av roster som later mer naturliga och man vill strdva bort fran det séljande uttryck vi
ofta forknippar med reklam. ”For att det varit s manga artionden nu dér det har varit sa himla
Overdrivna roster som bara, att det dr for p4, in your face sa att folk blir sa anti istdllet”(I14). Hen
tror ocksa att det beror pa att manga reklammakare nu hellre vill se sitt arbete som konst snarare
an reklam och att arbetet med reklam manga ganger ar en passage till andra yrkesomréaden inom
film eller konst. I1 ser en trend i reklambranschen att borja anvénda sig av ovéintade roster i
reklam fOr att 2 till en effekt.

Jag tror att folk numera ocksa kanske blandar lite, man kanske tar en trailer rost till nat som inte alls &r en
trailer som dnda formedlar den hir lite mullriga och hiftiga filmkénslan fastin det dr for en brodrost, jag vet
inte men liksom att man kanske mixar lite mer nu for att maxa (I1).

I3 ser inga sdrskilda trender kopplade till rosten, inom reklamfilm idag.

Intervjupersonerna har lite olika &sikter om trenderna inom reklam. Tre informanter ndmner att
det finns ett rostideal som dr normen inom reklam idag och som varit radande under en langre tid
och dirfor finns ocksa tendenser att vilja rora sig bort fran detta traditionellt reklamiga rostideal.
Trots att det fran ménga kunder finns en 6nskan om att sticka ut och vara annorlunda i sitt val av
rOst sé slutar det emellertid ofta med mer eller mindre uniforma roster. Antingen beslutar sig
kunderna for en rést som ldter som den allmént rddande rostidealet eller sa coachas speakern till
att anvénda ett sarskilt uttryck, som harmonierar med gdngse normen, vid inspelningstillfillet.
Det &r latt att anta, 1 ett samhille med ett sadant 6verflod av reklam, att reklamproducenterna gor
allt for att sticka ut och tringa igenom mediebruset for att nd ekonomisk vinning. Resultaten ovan
ger en ny forstaelse utifran ett annat perspektiv dér det istéllet blir riskfyllt att sticka ut for
mycket. Man kan dra slutsatsen att trots en onskan att bryta monstret och sticka ut, vagar man 1
slutdndan inte gora det, da risken att forlora potentiella kopare ér allt for stor och det kan bli
kostsamt for foretaget. Man tar alltsd det sékra fore det osékra men riskerar da istéllet att
manniskor eventuellt upplever det som att samma rost anvénds i all reklam och pa sé vis blir
mittad.

Utifran mitt hermeneutiska perspektiv kan jag, mellan raderna, ana viss frustration hos

rostformedlarna 6ver den stagnation som verkar finnas i branschen. Flera av dem vill pusha for
nya och ovintade roster for att utveckla och gora reklamerna mer unika. Kunderna vagar
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emellertid inte utsitta sig for riskerna med nya roster utan véljer ofta att anvinda samma erfarna
speakerrdster med liknande klang och uttryck, vilket kan antas gora arbetet som rostféormedlare
mer enformigt.

4.6 Krav pa rostkunskap

Tre av fem informanter séger att de inte tar in nagon i studion for inspelning av réstprov om de
inte redan har erfarenhet som speaker eller jobbar med sin rost pa nagot sétt, som t ex sdngerska,
skadespelare eller dubbare. 11 sdger sillan eller aldrig nej till folk initialt &ven om de inte
exempelvis jobbar med sin rost 1 vanliga fall eller inte har ndgon professionell rostmassig
erfarenhet. Hen arbetar dock inte enbart som rostformedlande pa foretaget och dé inspelning och
utvirderade av nya speakers dr en tidskrdavande process, har hen borjat vara mer selektiv 1 arbetet
med att hitta nya speakers. 12 hdnvisar ocksa till tidsdtgangen det tar att ta in nya roster och har
darfor ett grundldggande krav att speakern maste jobba med sin rost pa ett eller annat sitt. 14 har
inga sadana krav utan léter alla intresserade fa komma och prova att spela in rostprover. ”En bra
rOst dr en bra rost. Det &r lite som att jamfora med en bra 14t, &r det en bra 14t sa dr det en bra lat.
Jag tror folk skiter i var den kommer ifran eller vem som har gjort den” (I4). Pa I5:s foretag ska
man redan ha speakererfarenhet for att f4 komma in och spela in rostprov. Hen pépekar att ménga
roster liknar varandra och att nyborjarna utan erfarenhet dnda inte skulle bli castade i en
jobbsituation fore proffsen och déarfor dr det bortkastad tid att ta in dessa for inspelning. Hen
menar ocksa att dennes foretag vars rostformedlingstjanst dr dyr méste erbjuda roster som bade
later bra och ér erfarna.

Av informanternas svar tolkar jag det som att marknaden for nya speakers borjar bli svérare att ta
sig in pa, kanske till och med haller pé att bli mittad. Visserligen har informanterna tidigare
berittat hur speakers som yrke vuxit mycket och att allt fler uppticker att det dr en bra
sidoinkomst, men att yrket som speaker pa heltid verkar forsvinna. Det dr ocksé pa ett sétt svarare
att ta sig in 1 branschen om man inte har nagon erfarenhet. D4 kravs istéllet en mycket unik rost
som kanske enbart kan forvinta sig enstaka jobberbjudanden.

4.7 Gemensamt fér reklamrdéster eller hur later den gyllene
reklamrésten?

Informanternas svar gér isdr vad giller denna frdga. Tva informanter menar att det inte gar att
sdga ndgot generellt om hur en speakerrdst later utan det &r situationsbundet och beror pd vad
rosten ska sdlja. ”Det ér ju det som gor grejen, det dr det som gor utmaningen ocksé att man ska
hitta det som inte finns redan. Alla har sa olika roster” (I5). 12 atergar ocksa till resonemanget att
en speaker maste kunna vara lugn, kunna ta kritik och vara ”lyhord f6r vad som sdgs mellan
raderna. for oftast 4r de midnniskorna som kommer och ska vara regissdrer (inom
citationstecken), har ingen jdvla koll pa hur dom ska uttrycka sig” (I12). Tva andra informanter
namner mer specifika aspekter i rostkvalitén som gemensamma ndmnare mellan bra
speakerroster.

...det ar just den hdr mjuka sandpapprade rostkvalitén att, om man ser en frekvenskurva sa skulle vissa
beskriva den med en leende gubbe med lite hogre basgang och sa lite ddmpat mellanregister och en i
diskanten sa borjar det, det finns toner, klanger dar som ar spdnnande och det passar véldigt bra (I13).

14 poédngterar att det gemensamma for speakerroster ar att de ska lata unika, dvs att de inte later
som alla andra utan

....det ska vara speciell klang i det som &r sticker ut fran alla andra rdster, antingen att den dr varm och skon
och man fir en mysig kinsla av den, men typ sdhiar Lena Nyman eller att det dr nat sdnt hir som, det dr nét
speciellt, och skadisar har ju oftast det...en speaker behover inte alltid ha en speciell klang utan kan ofta ha
vildigt rena och klara roster ocksa (14).
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Denna fraga stilldes inte till 11.

Trots att informanternas svar gar isir, tolkar jag det som att en speakerrdst maste vara originell.
Allas roster passar inte som speakerrdst. Antingen maste rosten ha en neutral men fyllig klang
utan nagra storande eller avvikande inslag eller sé ska rosten ha en mycket unik och séregen
klang som verkligen sticker ut. Aspekter som speciell dialekt eller formégan att gora sarskilda
karaktérer blir hér betydelsebédrande. I3 verkar ha mer akustisk kunskap om rosten vilket visar sig
1 hans beskrivning av den glada gubben som verkar syfta pa en rost med fyllig klang och starka
Overtoner.

4.8 Kunskap om résten

12 berittar att kunderna ofta har en uppfattning om vad de vill ha men kan vara paverkbara.
Eftersom kunderna vanligtvis dr ovana att arbeta med roster, forstér de ofta inte 1 vilken
utstrackning speakern kan foréndra sin rost, utan de uppfattar résten precis som den ar i
rostprovet.

...dom forstar inte att lyssna bara pa tonen for sen kan vi gora precis vad fan som helst i studion, vi kan fa
honom att grata om vi sd vill men bara hor kidnslan pa nagot sitt och det ar sa klart skitsvart och det ar darfor
jag gor alla dessa rostprov (12).

I5 har ett liknande resonemang att kunderna inte dr insatta i rostarbete och att speakern sjalv
egentligen dr den som har mest kunskap om rosten och vad man kan gora med sin rost.

Det dr manga génger som dom inte vet, da sdger man att jaa, det 4r bra men dom har ju inte musikora sjélva
kanske, nu har vi ju en teknisk regissdr som ska kunna hjilpa till pa traven men &r ju inte heller din rost...man
vet ju bist sjalv vilka mojligheter man har och hur man kan anvinda den (I5).

Vad giller respondenternas kunskap om rdsten visade sérskilt tva respondenter prov pa mer
rostteknisk kunskap. I3 beskriver att vissa ”har en ljudstruktur i sin rost som inte &r tilltalande 1
en mikrofon, den kan vara for nasal, att den inte har stadga” (I3). Jag kopplar samman detta med
att bada respondenter har erfarenhet av arbete som producent vid sidan av rostformedlandet.

Alla respondenter visar forstielse for att roster kan pdverka ménniskor pa olika sétt. Av resultaten
framgar dock att trots att intervjupersonerna arbetar mycket med roster sa har de, férutom vissa
undantag (I3 och I4) ingen djupare kunskap om sjdlva rosten. Detta antagande understdds av att
alla intervjupersoner haft svart for att beskriva rosterna i ord. Vid upprepade tillfdllen vid alla
intervjuer, har informanterna visat med sin egen rost for att exemplifiera vad de menar. De
beskrivningar av roster som jag fatt har 1 huvudsak (med nagot enskilt undantag ’glada gubben
kurvan” (I3) ”ljusa och klara roster” (I4) bestatt av beskrivande adjektiv, ord som kan ségas
uttrycka vad man vill att résten ska fa en att kdnna. Flera av informanterna har poéngterat att
reklam handlar om att just lamna publiken/den potentiella koparen med en kinsla, vilket far mig
att anta att det kan vara adekvat att bedoma och beskriva roster pa detta sitt. Fragan uppstar
huruvida det har nagon betydelse for informanternas arbete att de saknar en djupare kunskap om
rosten samt en adekvat vokabuldr for att beskriva den? Eventuellt kan det skapa ett problem i
sjdlva tolkningen av dessa beskrivande adjektiv. Hur kan man vara séker pa att till exempel
”palitlig” betyder detsamma for dig som for mig. Jag drar darmed slutsatsen att arbetet sker kring
tydliga stereotyper om hur en palitlig, positiv, naturlig etc. person later. Kunderna som
informanterna arbetar med verkar, enligt resultaten, ha sémre kunskap om rdsten, vilket kan bero
pa att rostinspelningar och val av speakerrdster bara dr en sidouppgift. I kommunikationen med
kunderna torde det dirmed inte ha nagon betydelse att rosterna beskrivs pa detta sitt. Det stéller
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emellertid hogre krav pa speakern att bade kunna tolka vad kunden vill ha samt att sjdlv ha god
kdnnedom om sin egen rdst och kunna experimentera med den 1 inspelningsdgonblicket.

Sammanfattningsvis kan ségas att résten fungerar som en igenkadnningsfaktor i reklamfilmen.
Rosten ska signalera ndgot som ger oss en kénsla, vilken gor att vi kan identifiera oss med
personen bakom rdsten och pa sé sitt kommer reklamen “ndrmare” publiken. Reklamen blir inte
langre ett manipulativt redskap for att {4 oss att konsumera utan vi kan istéllet se produktens
betydelse 1 véra liv. Speakern forvéntas ha god kinnedom om sin rost for att snabbt kunna
fordndra sitt uttryck i inspelningssituationen. Enligt informanterna finns en tydlig
reklamrdstnorm som ofta efterliknas, men vissa indikationer finns pé att man vill strdva bort fran
det traditionellt sdljiga reklamuttrycket mot ett mer naturligt sadant.

4.9 Lyssnarexempel

Rostproverna dr inspelade efter ett fiktivt reklammanus och dr menade att efterlikna rostprover
som spelas in initialt hos rostférmedlarna for utvéardering infor att fa hamna i deras rostarkiv.
Nedan refereras rostproven till som

K1-kvinna 1

K2-kvinna 2

MI-man 1

M2-man 2

Informanterna ombads att beskriva rosterna samt att ge forslag pa typ av reklam de skulle passa
till som speakerrost. Lyssnarexemplen spelades upp en eller tva ganger efter informanternas
onskemadl.

4.9.1 K1-kvinna 1

I1 beskriver att K1 har ”en klar ton och hon later ung och glad” men att hon later lite stolpig”.
Hen skulle casta rosten till ”sponsringsfilmer, programmet presenteras av, alltsa typ nan sén eller
nanting som ocksa riktar sig till tjejer, for hon later ganska tjejig” och hanvisar tjejigheten med
att hon later just klar och ung. 12 menar att K1 ar overtydlig och att hon nésta pratar” lite
bebissprak™ och sa har hon ingen kénsla for vad hon faktiskt ldser, det finns inget skont flyt 1 det.
”Hon har gétt pa hur man ska ldsa en reklamtext vilket gor att det blir sa galet och sa konstiga
betoningar sa att man far lite panik. Och sen sa géar hon dnda in i en sorts skolfrokenmood* (12).
12 skulle om n6dvéndigt casta rdsten till en barnbok. I3 skulle inte anvédnda sig av rosten i
reklam.

Just i sdna hdr sammanhang s& har hon just den hir sura gubben kurvan, det finns skarpa partier i
mellanregistret, sd hor jag inte sd mycket av diskanten, basen finns dér inte heller, det &r en ganska jobbig
Overtonsserie dér att f ndgon ritsida pa...sen hor jag att hon verkligen anstridnger sig for att hitta ett lite
reklamsilj (13).

Om I3 var tvungen att casta henne skulle det bli for ndgon form av lokalreklam som generellt har
lagre budget

...for det hér dr ingen exklusiv rost...Det har skulle aldrig kunna silja in ndgot mérke, Chanel eller BMW eller
liksom sahir, det hir dr OB eller Roffes runt hornet eller nat sant...En sak 4r att det 1ater enkelt och lite
amatdrmassigt och inte det man 4r van vid och da 4r det enklare att mappa det pA OB och sen att det later lite

poppigt (I3).

Pé fragan vad det dr som gor att det later lyxigt svarar 13 att det har med att goéra hur man
levererar texten. 14 beskriver K1s rdst som att den &r “’lite for normal” och inte sticker ut och att
den var ” inte s varm, den var lite vass och ljus. Lite for stora svingningar i alla betoningar.”
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Hen pédpekar ocksa att det inte later som en professionell speaker och menar att texten &r
Overdrivet och ganska reklamigt ldast med for mycket tremolo, det var for mycket upp och ner i
volym”. 14 skulle casta henne till lokalreklam, eventuellt for en djuraffér. IS papekar att
rostprovet later likt mycket av det hen far tillskickat sig. Hen menar att rosten skulle passa for
radioreklam d& en radioreklamrdst ofta dr “’pigg, oftast hogre pitch och dér det dr mycket sil;”.
Samtidigt sdger hen att K1 inte later rutinerad och inte menar det hon sédger. Dessutom anser hen
att rosten later lite osdker och forlorar i pondus da “ hon ligger ganska hogt och hon gar hogt 1
melodin”.

Ingen av respondenterna ansag att K1 var ndgon egentlig kandidat till att bli speakerrdst.
Kommentarer att hon later ung, glad och tjejig torde hianga ihop med att hennes rostlage ar lite
hogt och instdllningen av ldpparna genomgéaende dr leende. Uttrycksformagan finns men det later
last, som om K1 inte forstar vad hon ldser. Det 1 kombination med att satsmelodin genomgéende
ar uppat och att lasningen har vissa omotiverade betoningar understryker vad flera respondenter
papekar, att det inte later naturligt eller att K1 inte menar vad hon sdger. Samma sak kan ségas
for kommentarerna att rosten later reklamig eller siljig.

4.9.2 K2-kvinna 2

I1 beskriver K2 som dldre, lite rolig” och “’lite damig” men ocksé att rostprovet ar "lite slapigt”
och att rsten inte 14t sé glad. Om I1 skulle casta rosten skulle det vara for nagon reklam déar
rosten skulle vara en karaktir, eventuellt en humoristisk sadan. 12 tycker inte att K2 skulle passa
for en siljig typ av reklam men ddremot anser hen att rosten skulle vara perfekt for att ldsa en
neutral faktatext for ldkemedel, da den later “trovardig och lite ldkarstuk” men “ganska torr”. 13
anser att K2 har “rostklangsmaéssigt ett battre rdmaterial” och ”dessutom finns det en karaktar dér
som vissa sdkert kan uppfatta som lite frinstotande™ Pa frdgan om vad 1 rosten som kan uppfattas
som frinstdtande svarar I3:

...det dr nat dialektalt, eller inte franst6tande men négot, lite karaktdr som gav lite bismak, som man kan
anvanda ocksa.... Jag tror att det hir dr en vildigt distinkt smak och den gér inte att anvinda anonymt...sdg
att det ar en véldigt het passionerad reklamfilm, det kan vara for Opel eller vad som helst och sa har den en
skruv och s& kommer det Passion for life, bara en ljudlogga som man fér till med det hér, nat sant skulle jag
kunna tidnka mig (I3).

I3 sdger ocksa att “rosten har en jdmnare frekvenskurva och en lenhet som en mikrofon skulle
tycka om”. 14 beskriver K2 som ”lite dldre, medelalders kvinna” med lite morkare rost” och
“teatralisk”. ”Hon kénns ju lite som att kanske hon varit pa Dramaten eller kanske tror att det ska
lata som pa Dramaten men det tycker inte jag funkar.” 14 skulle eventuellt casta henne till en
reklam for en teaterforestdllning for att matcha uttrycket hen hor i rosten. 15 beskriver K2 som en
jéttefin rost, det dr nan karaktér pa rosten eller nanting lite intressant” ”Hon har en bra botten
och sa har hon det dir extra, nat som gor att hon sticker ut...hon verkar ha mycket roster inom
sig, far jag for mig, det verkar som att hon kan léta olika gammal” (I5). Rdsten skulle IS casta till
en reklamfilm for hudvérd. ”Det adr en mycket langre livstid inom hudvard det blir mer och mer
det hér att det ska vara lite karaktir pa det.” Pa fragan vad hen menar med en karaktir i rosten
svarar 5 “’personlighet ovanpa en bra grundrost...mycket som gor att man tycker att hon har en
bra grund dr det hir att hon 4t sjdlvsédker”.

Flera respondenter uppfattar K2 som &ldre dn K1 viket kan hénforas till det ldgre taltonldget. De
podngterar ocksé det ldgre taltonldget 1 beskrivande ord som lite morkare rost”(I4) och ”bra
botten”(I5). Karaktiren i rosten som flera beskriver pa olika sétt ”lite damig”, teatralisk™ skulle
kunna hénforas till flodigheten i rosten samt de tydliga betoningarna och stora fluktuationer 1
satsmelodin som bidrar till att ldsningen d@ven har upplevs som nagot éverdriven emellanat. Alla
respondenter reagerar pa karaktédren i rosten (uttrycket och/eller grunddrag i rostkvalitén) men de
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2% 9

beskriver den pa helt olika sitt; “lite rolig”, “teatralisk™, ’hon sticker ut”, men samtidigt ocksa;
7palitlig”, torr”, “lite ldkarstuk™. Detta visar att réster beror oss pa olika sétt och kan ha att géra
med rostformedlarnas egen forforstaelse om hur olika typer av roster, exempelvis en damig eller
palitlig rost, later. Jag tolkar det ocksd som att avsaknaden av en adekvat vokabulér for
beskrivning av roster, gor att utlatandena blir mycket spretiga trots att det handlar om samma rost
och det kan forsvéra tolkningen av liknande beskrivningar i en inspelningssituation.

4.9.3 M1-man 1

I1 tycker att M1 rosten later som om han dr mellan 30-40 &r, manlig och ”lite moérk, nanting
morkt som jag har markt att folk gillar, att det later tryggt pa nat sitt”. Vidare sdger hen att han
laser texten “’lite levande” men &dnda “’for ldst”. 12 beskriver rosten som “’en genuint trevlig rost”,
“naturlig”, med “en vénlig ton” som “’kan rikta sig bdde min och kvinnor” det vill sdga rosten ar
mangsidig och kan tilltala bada konen. Som svar pa fragan vad som é&r trevligt i rosten sdger 12 att
rosten dr lattsam utan “macho bas”. I3 tycker att résten dr ”pd gang” men att det ldter som om
personen dr nervos och sd spanner han upp rosten” men att han ”leker sig fram och inte s&
nervos for att testa olika, han tycker det dr kul”. Vidare sdger 13 att rosten inte har “’de farliga
mellanregister dvertonsserien som sticker ut, utan det dr en ganska mjuk rost men med jamn
dynamik”. 13 skulle casta rosten till ndgon form av vialkomnande reklam som visar pa ’6ppet
hjarta, varm, modern manlighet” ”Han passar till just det han sdger, Vilkommen till
oss...vialkommen till var butik...” 4 jamfor M1 rosten med de tva tidigare och menar att M1 &r
mer speciell, var lite positiv”’ och formedlade gliddje. ”Det sticker ju ut pa att han hade en ganska
speciell diskant... jag gillade &dnda att det inte kindes som vem som helst. Den hade en speciell
klang liksom. “’I4 skulle casta rosten for ndgon typisk reklamtext ’nat varuhus eller nat som dnda
ar positivt och glatt.” 15 tycker att rosten har fin klang och lite hégre pitch™. ”Det later som att
det hér skulle vara nan som ér typiskt 38, men han later som han ar 24-25, det dr en speciell
karaktédr ndr de ar lite dldre och sa later de lite yngre @nd4.” 15 skulle casta rosten till ndgon
resebyra eller mobiltelefonoperatdr eller tandkramsreklam. ”Dér dr det ocksa en sjilvsdkerhet,
man tror pd skddespeleriet”. Hen menar att man tror pa rosten for att han har kdnsla for hur han
ska ldsa den dar utan att det blir for tillgjort. Han gor den réttvisa.”

MI fick generellt ett positivt gensvar hos alla respondenter. Rosten fick beskrivningar som trevlig
och positiv, vilket jag forknippar med det hoga tempot och den goda uttrycksviljan i rosten. 15
menar att M2 har hogre pitch vilket far honom att lata yngre och I2 menar att han saknar en
”macho bas” vilket stimmer éverens med min analys att M2 har ett hogt rostldge. Ingen av
respondenterna reagerar pa det hoga taltempot och jag drar ddrmed slutsatsen att tempot i
reklamer generellt kan vara hdgt. Aven rdststyrkan dr i ssmmanhanget lite for starkt men
respondenterna verkar inte storas av detta. Deras beskrivningar om M1:s rost som positiv och att
den formedlar sjélvsékerhet kan emellertid ha kopplingar till roststyrkan.

4.9.4 M2-man 2

Alla fem respondenter ger positiv respons pa M2:s rost men fyra av dem ger ocksé viss negativ
feedback som framst kan harledas till ldsningen. 11 sdger att hen gillar M2:s ton och beskriver
rosten som “trevlig”, «“ lite morkare fast dnda klar” och ”palitlig” samtidigt som hen upplever
lasningen som lite Overdriven. I1 skulle casta rosten till foretags- informationsfilmer. 12 menar att
M2 forstér texten som han ldser men att det var lite platt utan ’gnista” och att manga kan lata som
denna rost. Detta understryker vikten av att résten maste ha nagot speciellt till sin karaktdr som
séarskiljer den fran gemene man. 13 tycker att M2 har en bra rést, en “tilltalande rostklang” men
“han laser det som ett julevangelium...Vildigt langsamt och ritardando avslutande, hogtidligt.”
I3 skulle kunna casta rosten till reklam for tjejer, servis, nat varmt och trevligt men dér ar jag
nog lite styrd av hans julevangelium”(I3). 14 beskriver M2 som “’proffsig”, "lite mer sensuell”
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med “mer virme och mjukhet &n den forra” samt ett Idangsammare tempo. “’det kindes som han
hade gjort det forut...Han var lite mer rak, han var inte s& himla déverdrivet reklamig® (14). 14
skulle casta rosten till en reklam for nén soffa, MIO-soffa. Nat bekvidmt och mjukt och skont”.
IS tyckte att M1:s och M2:s roster liknade varann karaktdrsmassigt men att M2:s rost later dldre.
Vidare beskriver hen rosten som en “jattefin, mjuk rost” och “’en snéll och vénlig rést men det
saknar lite den hér spettan som man maste ha, man méaste inte ha en hérd rdst for att vara speaker
men den hér grundldggande sjalvfortroendet...det later ocksd som en radio dialogrost, inte VO
speaker skulle jag tro” (I5). I5 skulle casta rosten till ndgon form av radioreklam.

Beskrivningarna av M2:s rost som sensuell, "mer virme och mjukhet” hérror jag till det laga
taltonldget samt att fonationen till stor del &r lackig. Tempot 1 ldsningen dr ganska ldngsamt med
liten variation 1 satsmelodin, vilket flera respondenter verkar reagera negativt pa. Jag kopplar det
till kommentarerna om ldsningen som ett julevangelium och att M2 verkar sakna “’spettan som
man maste ha”. Slutsatsen blir att reklam maste halla ett hgre tempo och tjédnar pa en hog grad
av variation 1 ldsningen.

Ett intressant resultat generellt dr att trots att alla respondenter anser sig kunna lyssna forbi sjdlva
upplédsningen och dnda kunna beddéma rosten, sa har lyssnarexemplen framst genererat
kommentarer om ldsningen. Min tolkning av detta &r att speakerrdstens rostkvalitét egentligen
har mindre betydelse dn sjdlva uttrycket i lasningen. Vid en jamforelse, dér alla har
valfungerande roster (utan storande eller patagliga dysfunktionella inslag), blir uttrycket och
uttrycksviljan det som sdrskiljer den professionella speakern fran amatoren. Jag upplever ocksa
att informanterna blev styrda av mitt val av provreklam, da bade M1 och M2 skulle castas till
reklamer med liknande produkt/varumirke som marknadsfordes i provreklamen. Generellt
castades rosterna till typer av reklamer som direkt 6verensstimde med kédnslan informanterna
uppfattade hos rosten. M1 som ldt ung och glad, vars rost inte ansags lyxig skulle castas till
barnboksreklam eller radio- eller lokalreklam, det vill sdga reklam med ldgre budget. K2
beskrevs som éldre, damig med speciell karaktir och skulle castas till hudvéardsreklam (riktat mot
en dldre publik) eller reklam for Dramaten. Detta forstarker ytterligare forstaelsen f6r hur
betydelsefull uttrycket i 1dsningen dr och hur mycket det paverkar oss.

En sammanfattning av resultaten fran lyssnarexemplen visar att respondenterna reagerar liknande
pa de fyra rostproverna. Alla réstprover fick kommentarer om ldsningen av reklamtexten.
Generellt kan sdgas att 1dsningarna upplevdes som mer eller mindre onaturliga och som att
rOsterna inte alltid forstod vad de laste, vilket paverkade trovirdigheten negativt. Respondenterna
var generellt negativa till den forsta kvinnliga rosten K1, da den stack ut for mycket med ett hogt
tonldge. Rosten ansigs lata ung och inte lyxig och skulle framst kunna anvéndas i radioreklam.
Respondenterna ansag att K2:s rdst var intressant, med en sdrskild karaktdr som skulle kunna
anvéndas 1 olika typer av reklamer. Personen bakom rosten ansig de vara dldre med mer
sjalvfortroende @n den forsta kvinnliga rosten. Den forsta manliga rosten, M1, reagerade alla
respondenter positivt pa. Det hdga tempot och den varierade intonationen signalerade positivitet,
sjalvfortroende och virme. M2:s rost fick ockséd generellt positiv respons med beskrivningar som
trygg och varm, vilket kunde kopplas till det ldgre taltonldget och lickigheten i résttonen.

5. Diskussion

I diskussionskapitlet kommer resultaten fran foreliggande studie att stéllas i relation till den
tidigare forskning som presenterats 1 bakgrundskapitlet. Aven en diskussion kring metodvalet
samt forslag pa vidare forskning kommer att redovisas nedan.

24



5.1 Beskrivning av résten

Att roster beror dr allmént kint, detta verkar bade rostformedlarna och, efter deras beskrivningar,
ocksa kunderna vara 6verens om. Men pa vilket sétt de har betydelse for oss, verkar vara nagot
som rostformedlarna uppfattar rent intuitivt. I de flesta fall 1 intervjuerna har informanterna sjdlva
visat med rosten vad de menat nér de beskrivit en rost, vilket ger en indikation om att de inte har
nagon djupare rostteknisk kunskap om rosten i den meningen att kunna formulera sig 1 adekvata
rosttekniska termer. Det visar ocksa pa hur komplicerat det dr att beskriva résten med ord.
Samma rost fick exempelvis manga olika beskrivande adjektiv. Som logonom upplever jag sjilv
forebildande (hdrmning) som ett viktigt verktyg i min undervisning. Manga ganger ir det
betydligt enklare och smidigare att just forebilda det jag &r ute efter, &n att beskriva det 1 ord.
Mina résttekniska kunskaper ar ofta betydligt mer djupgaende &dn mina klienters och dirmed ar
det emellanat ocksé fruktlost att anvinda sig av rena anatomiska forklaringar. Ofta landar man 1
ett beskrivande blomstersprak som ibland ger effekt, ibland inte. I kundforfragan och i arbetet
med speakerrosterna beskrivs de efterfragade rosterna i malande adjektiv vilka det forst blir upp
till informanterna att tolka i urvalsprocessen och sedan upp till speakerrdsterna att tolka i
inspelningsdgonblicket. Arbetet 1 studion vid inspelning verkar, efter informanternas utsagor, ofta
vara en sdkande process dér det dr mycket upp till speakerrdsten att ha god kinnedom om sin rést
och prova sig fram till ett 6nskat resultat.

5.1.1 Rosten som perifer signal

Reklam dr ménga génger en patvingad foreteelse och kan ddrmed upplevas som ett
storningsmoment. Manga zappar sikert till en annan kanal vid reklampausen eller borjar gora
nagot annat, om vi inte har ett sarskilt intresse 1 det som marknadsfors. Férutom att reklamen kan
vara en icke sjdlvvald foreteelse sa finns den ocksa 1 6verflod overallt runt omkring oss. Det blir
allt viktigare for producenterna till reklam att finna sétt att f oss att uppmérksamma reklamen
och reflektera 6ver den, vilket dr vdgen till en mojlig pdverkan som ytterst kan leda till ett kop.
For att vi ska gora detta maste de fanga vart intresse. Enligt ELM modellen kan rosten utgora en
viktig kontextuell signal i reklam som kan leda till perifer Gvertalning nér intresset och
engagemanget hos mottagaren &r ldgt. Levi och Pisoni menar att “when both audio and visual
information are present, the auditory information has attentional priority over the visual modality
and can mask otherwise distracting information in the visual signal” (Levi, Pisoni, 2007). Detta
verkar stimma Overrens med 13 resonemang.

Om man t ex vattnar blommorna och ser en reklamfilm som borjar med kaos, sa skiter man i blommorna och
tdnker hur ska jag f& ordning pa mitt inre kaos, som nén just har skapat for mig. Och da sa bakar man in da
den hér produkten eller tjinsten eller vad det nu kan vara nir man bidrar till ordning och nir den dér kdnslan
vil har kommit, d& kan man sédga att speakerrdsten ofta kommer som en konklusion (I3).

Rosten skapar ordning 1 kaoset som kan vara reklam och verkar som en konklusion déir rosten far
uppmarksamheten 6ver de dvriga kontextuella signalerna. Speakerrosten kan sdgas komplettera
och knyta ihop helhetsbilden och skapa betydelse tillsammans med dessa andra aspekter (bild,
text, musik etc.) samtidigt som enskilda aspekter av rosten i sig sjélv ocksa har betydelse for
reklamen.

5.1.2 Rostens som betydelsebarare av trovardighet

For att véicka ett intresse for meddelandet ar det enligt Petty och Cacioppos ELM modell, dar
man kan se rosten som en perifer signal, oerhdrt betydelsefullt att mottagaren uppfattar kdllan
som trovirdig. Enligt flera studier sa kan attityden gentemot en reklam paverkas genom graden
av trovardighet hos killan (Gélinas-Chebat et al. 1996; Wichter, 1974). Kundernas beskrivande
adjektiv nar de soker efter en rost verkar ha gemensamt att rosten ska vara just trovirdig. Nar
lyssnaren utvdrderar trovéardigheten hos killan uppfattar hon killans potentiella expertis,
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kompetens och huruvida hon tycker om kéllan eller ej samt om hon upplever kéllan som attraktiv
(Petty & Cacioppo, 1986; Gélinas-Chebat et al. 1996). Att anvinda en rost som later som en
”palitlig doktorstyp” (I12) kan ses som ett sétt att forstdrka kéllans status som expert. Efterfragan
pa roster som formedlar pondus, sjidlvfortroende och auktoritet som I5 beskriver, kan kopplas till
killans kompetens. Samma sak skulle kunna ségas om tilldampning av dialekter, tex 1 fallet med
Norrmejerier som I1 beskriver, dir intentionen ér att formedla en genuinitet. Om kéllan upplevs
komma frdn samma stéille som produkten som marknadsfors kan det styrka dktheten 1 budskapet.
Da man anvinder sig av till exempel dialekter i reklam for att f4 en komisk effekt kan det ocksa
ses som ett sitt att fa publiken att bli vilvilligt instélld till kdllan. En attraktiv rdst dr enligt Zuta
(2007) en rost som inte avviker for mycket fran en standardrdst, exempelvis inte fluktuerar for
mycket 1 intonation och tempo. Respondenterna lyfter fram flera aspekter som kan kopplas till
detta: ”man vill sticka ut men gud, man vill inte sticka ut sé att folk reagerar pa det”(12), ’glad
men inte kdck”, inte ”’sdljig” etc. Rosten far inte bli alltfor udda eller alltfor uttrycksfull.
Forfrdgan efter en ’sexig” rost som I3 beskriver dr en vanlig forfrdgan hos kunderna, kan vara ett
sétt att f4 publiken att uppleva kédllan som attraktiv. Trovardigheten hos killan verkar alltsa
sammanfattningsvis ligga bade i olika rostkarakteristika sa som tex taltonldge (Klofstad et al.
2012) eller nasalitet (Zuta, 2007), liksom 1 sjédlva ldsningen av texten (Gélinas-Chebat et al.
1996).

Flera respondenter ndmner att trenden nu gar mot att reklamrdsten ska lata mer naturlig och
mindre séljig. ”Sdljande ska det vara men pa mer det hir ménskliga och naturliga séttet”(I5) ’det
har varit s himla 6verdrivna réster som bara, att det dr f6r pd, in your face, sa att folk blir s& anti
istillet” (I4). Trovardigheten verkar kopplad till att reklamen inte uppfattas ha det syfte den
egentligen har, nimligen att paverka oss. I trovardigheten ligger att vi upplever att vi inte blir
lurade, manipulerade eller 6vertalade till ndgot vi sjdlva inte vill, vilket styrks av Wichters
resonemang (Wéchter, 1974). Om vi tror och litar pa killan till meddelandet, alternativt om vi
blir berorda av reklamen pa nagot sétt (fangas av reklamens humor, upplever en mysig kinsla,
blir irriterade etc.) sa ger vi reklamen uppmarksamhet och 6verviager eventuellt budskapet. Men
det ar forst nér vi dr vélvilligt instillda till reklamen som négon verklig paverkan kan ske.

5.1.3 Lyssnarexemplen

Vid lyssnarexemplen framstod M1 som mest trovirdig vilket kan hénforas till hans varierande
intonation, kraftfulla volym, hoga tempo och naturliga betoningar. M1:s rost kan beskrivas
tillhora en kraftfull talare enligt Gélinas-Chebat et al.:s resonemang, vilket bidrar till kdllans
trovéardighet och tillforlitlighet (Gélinas-Chebat et al.1996). Beskrivningar som “en trevlig ton”
och ”en genuint trevlig rost” (I12) samt ”6ppet hjarta, varm” (I3) och ”lite positiv” (I4) ar
ytterligare beldgg for att informanterna tyckte om och blev vilvilligt instédllda till rosten. Vidare
papekar 13 indirekt M2:s intonation och intensitet med pastdendet att han ”leker sig fram och inte
sé nervOs for att testa olika, han tycker det dr kul”. Enligt Gélinas et al. (1996) paverkar en hog
intensitet och hog intonation trovérdigheten positivt. I3 menar att rosten inte har ”de farliga
mellanregister dvertonsserien som sticker ut, utan det dr en ganska mjuk rost men med jamn
dynamik™ och I5 sédger att han har kinsla for hur han ska ldasa den dér utan att det blir for
tillgjort. Résten upplevs alltsa som genuin pa grund av uttrycket i 1dsningen med naturliga
betoningar och jimn intonation, vilket enligt Zutas (2007) unders6kning bidrar till upplevelsen av
en attraktiv rost. Emellertid &r M1:s taltonldge generellt hogre 4n M2:s vilket informanterna
uppmarksammat, men det tycks inte ha paverkat dem negativt. Detta gar emot flera av de
forskningsresultat som omnidmns 1 foreliggande uppsats (Chattopadhyay et al. 2003; Brown et al.
1973) men kan ha sin forklaring att M 1:s rost fortfarande ligger i ett tillrackligt lagt rostlage for
att uppfattas som trovérdig. Informanterna omnamner roster som “lite mork™ och “utan macho
bas”, vilket styrker detta. M1:s snabba taltempo &r inget som informanterna direkt ndmner men
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den andra manliga rosten, M2, fick kommentarer om ett for [dngsamt tempo och darfér kan man
anta att M 1:s snabbare tempo bidragit till det positiva gensvaret.

M2:s rost, som av informanterna beskrivs som palitlig, sndll och vénlig, sensuell etc. ger alla
indikationer pa att de blev vinligt instillda till kdllan vilket dr oerhort betydelsefullt for
trovardigheten 1 reklamen. Vidare borde dven M2:s laga rostldge bidra till detta (Brown et al.
1973). Fyra av fem respondenter reagerade negativt till M2:s ldsning av texten och beskrev den
som att han laser vildigt ldngsamt, lite 6verdrivet och lite platt. I4 var emellertid positivt instélld
till 1asningen och menade att ’han var lite mer rak, han var inte s& himla 6verdrivet reklamig.”
(I4) Det langsamma tempot och den begrénsade variationen i intonation kan i sammanhanget ha
varit alltfor skilt fran reklamrostidealet. Trots att M2:s rostmissiga karaktir fick ménga bra
kommentarer sa véger betydelsen av ldsningen minst lika tungt, om inte tyngre, vilket kan gora
att informanterna inte uppfattar kéllan som trovardig.

K1 framstod enligt informanterna som bland annat vass, ljus, pigg och tjejig. Detta hanfors
framforallt till hennes ljusa taltonldge och leende instédllning. Klofstad et al.:s (2012)
undersokning visar att en rost med dessa grunddrag uppfattas som mindre kompetent, stark och
trovirdig. Den leende instidllningen kan ocksa vara det som gor att informanterna uppfattar K1:s
rost som yngre vilket kan paverka trovdardigheten negativt. Sjélva lasningen uppfattades av alla
respondenter som konstlad och att hon 14t “’sdljig”, vilket jag hanfor till omotiverade betoningar
och alltfor stora sviangningar i volym och intonation. Enligt Gélinas-Chebat har detta negativa
effekter for killans trovérdighet. (Gélinas-Chebat et al. 1996). Dessutom menar Holmberg och
Liljefors att ”Overdrifter och felaktigheter i tonglidningen uppfattas av dhdraren ofta som nagot
16jeviackande” (Holmberg, Liljefors, 1962, s. 30) vilket kan vara fallet nir I1 padpekar att K1 gar
in "1 en sorts skolfrokenmood”.

K2:s rost dr egentligen den rost som gav flest motsidgelsefulla kommentarer. 14 reagerar pa rosten
som for teatralisk medan I2 ndmner att “det dr nat dialektalt, eller inte franstGtande men négot,
lite karaktir som gav lite bismak, som man kan anvénda ocksd” (I12). De 6vriga tre informanterna
reagerar positivt till rosten men papekar ocksa att den utmérker sig med sérskild karaktédr. Rosten
har generellt lackande fonation och har stor variation i tonalitet samt fluktuerar ibland f6r mycket
1 satsmelodin. Denna rost verkar falla under kategorin unik speakerrost, vilka informanterna spar
mer av 1 framtiden.

5.1.4 Textinterpretation

Interpretationen av en text dr beroende av méanga olika aspekter och far uttryck 1 variation av de
olika paralingvistiska signalerna; sa som intonation, betoningar, klang samt artikulation och uttal.

Intonation &r den melodiska aspekten 1 rosten, tonglidningar, och har betydelse for huruvida
rosten upplevs som levande och variationsrik till skillnad frdn en monoton rost. Vid nigra
tillfallen jamfor informanterna speakerrosten med musik. 14 ndmner att ”’precis som musik sa ar
det som att det &r ju toner man pratar i nistan, det skapar en sorts melodi och absolut det skapar
ju en massa kénslor” (I4). Gélinas et al.:s undersdkning styrker att en rést med mycket variation 1
intonationen paverkar attityden till kéllan positivt (Gélinas-Chebat et al. 1996). Vidare kopplar
dven Holmberg och Liljefors intonation till killans trovirdighet. “Overdrifter och felaktigheter i
tonglidningen uppfattas av ahdraren ofta som nagot 16jevackande, vil framst emedan tycks
honom sakna inre tdckning for sin tolkning” (Holmberg, Liljefors, 1962, s. 30). Enligt
respondenterna har interpretationen av reklamtexten viss betydelse, men det handlar mest om att
levandegora texten, inte nodvandigtvis tolka och ha en djupare forstielse for den. Resultaten fran
lyssnarexemplen visar emellertid att det &r oerhort betydelsefullt att speakerrdsten verkligen
forstar vad som lédses for att aspekter som intonation, betoningar och pauseringar ska bli naturliga
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och ge ett genuint uttryck. Vid lyssnarexemplen gav informanterna kommentarer om att texten
kandes ldst och att speakerrosterna inte lat som om de forstod vad de léste, till exempel betonade
de pa underliga stéllen, eller hade alltfor stor variation i intensitet, vilket verkade stéra
upplevelsen av reklamen. ”En uppldsning utan sjal dr sdmre dn ingen alls. Och falsk sjilfullhet &r
annu varre” (Holmberg och Liljefors 1962 s. 11). Nar ldsningen kénns 6verdriven och konstlad
riskerar man att publiken forlorar sitt fortroende till kdllan vilket gor att nagon egentlig paverkan
inte kan ske, enligt ELM-modellen (Petty & Cacioppo, 1986). Detta ger en vidare forstielse for
behovet av ett naturligare uttryck i reklamer, en trend som flera respondenter pekat pa. I det
naturliga uttrycket finns, som jag tolkar det, en dkthet som fOrutsitter att speakerrdsten forstar
texten.

Informanterna uttrycker att det viktiga i ldsningen av reklamtexter &r att de "hittar en rytm 1
meningen” dven di det ror sig om mycket korta texter. Detta gar i linje med Osldfs resonemang
om att sprékets rytm, dvs intensiteten 1 ldsningen maste anpassas till textmaterialet for att inte
stora sprakkinslan (Oslof, 1969). Speakerrosten maste alltsa dven ha en forstaelse for
sammanhanget i vilken texten ldses. Tvéd av informanterna pépekar att speakerldsning inte &r
skadespeleri och att skadespelare ofta inte passar som speakerroster.

Du maéste kunna sétta dig in i det dér utan for den sakens skull hamna i ett skadespelarmood, bara vart ir jag
pa vég, vart har jag varit. For det &r liksom skit samma...S& dérfor gillar jag egentligen att jobba med en
musikalisk person mer &n att jobba med en teatralisk person (12).

”...skddespelare har ju att dom ska ta in och tolka och har en kidnsla och man har véldigt svért att
andra sig 1 efterhand...skddespeleri och rostskadespeleri dr ju helt olika saker som ménga
missforstar ofta” (I5). Utifrdn informanternas svar kan antas att de upplever nagot stereotypiskt 1
uttrycket hos skadespelare som inte passar in i1 reklam. Detta skulle kunna férklaras med att man
pa en teaterscen maste forstiarka det rostliga uttrycket for att né ut till publiken. Den traditionella
teaterrOsten dr flodig, har en starkare volym och mycket tydlig artikulation vilket kan vara det
som rostformedlarna asyftar nir de refererar till skddespelare. Reklamuttrycket kan liknas mer
vid radioteater ddr man av akustiska skil inte behover forstarka rosten pd samma sétt, vilket 1
sammanhanget skulle uppfattas som dverdrivet.

5.2 Metoddiskussion

Kvalitativa intervjuer var passande for denna undersdkning, men dé intervjuerna var
semistrukturerade och mer upplagda som ett samtal snarare &n en intervju, resulterade det, i detta
fall, 1 att intervjuerna skiljde sig at. Detta visade sig tydligt i transkriptionerna och gjorde
foljaktligen intervjusvaren spretiga och svartolkade. Emellertid tror jag att svaren blev mer
djupgaende och reflekterande dn om jag hade haft en mer strukturerad intervju. Jag befarar att det
hade lett till kortare och mer begrinsade svar. Det fria samtal som uppstod i intervjuerna gjorde
att bade jag sjilv och informanterna hade mgjlighet att g mellan fragorna och gé tillbaka till
tidigare svar och funderingar.

Jag har vid ett eller fler tillfdllen arbetat med samtliga informanter och jag har stillt mig fragan
hur min relation till informanterna kan ha paverkat studiens resultat. Risken fanns att d& de vet att
jag arbetar 1 branschen och har mycket erfarenhet av den sé kanske de blir restriktiva i sina svar
och vill kanske inte avslgja for mycket, sérskilt med tanke pa att de alla blev informerade att
andra rostformedlare ocksa skulle medverka i studien. Min upplevelse dr emellertid att samtliga
informanter, pa grund av var tidigare relation, kdnde sig valdigt avslappnade och var 6ppna i sina
svar. Det faktum att jag har erfarenhet av branschen verkade ocksa 6ppna upp for djupare
reflektioner kring fragorna som stélldes i intervjuerna dd informanterna flera ginger hdnvisade
till min erfarenhet.
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Resultaten har visat att samtliga informanter blev markbart paverkade av sjdlva framforandet av
texten och da kan man rimligtvis stélla sig fragan om inte ljudkvalitén ocksa haft viss inverkan pa
lyssningen. I en eventuell framtida studie skulle jag vara mer noggrann med var
ljudinspelningarna dger rum och se till att detta sker 1 en ljudstudio, for att stirka resultaten
ytterligare. Den begrinsade tid som fanns for arbetet Iimnade emellertid ingen marginal for detta.

Som jag resonerade i resultatkapitlet stéller jag mig fragan om hur styrda respondenterna blev av
mitt val av provreklam da de skulle bedoma rostproven. Alla informanterna uttryckte att de skulle
anvénda rosterna till reklamer som Overensstimde med uttrycket i provreklamen som rdsterna
last in. Informanterna verkade alltsa inte lyssna bortom det specifika uttrycket i rostproven. I en
eventuell framtida studie skulle istillet flera alternativa rostprov spelas in med inlésningar av
olika typer av reklamer for skilda produkter, for att komma runt detta problem.

5.3 Avslutningsvis

Syftet med foreliggande uppsats var att undersoka vilken roll speakerrdsten spelar for radio- och
TV-reklam utifran rostformedlarnas perspektiv. Genom kvalitativa intervjuer som tolkas utifrdn
ett hermeneutiskt perspektiv har jag fatt svar pa foljande fragestillningar:

* Vad bidrar speakerrésten med till reklamen?

* Finns det nagra sérskilda kriterier for valet av speakerrost?

¢ Vilken rostteknisk kunskap finns bland réstférmedlare?

I en virld dar reklamtid dr mycket kostsam och speakerrdsten kan hjilpa eller stjdlpa en produkt
blir valet av rost till reklamen oerhdrt betydelsefullt. Informanterna var 6verlag dverrens om
signifikansen av en speakerrdst, frimst for att levandegora och ladda reklamen med kéinslor.
Speakerrosten behovs for att bidra till reklamens trovirdighet och pa sa sdtt komma ndrmre den
potentiella kunden och en potentiell paverkan.

Det fanns flera kriterier vid valet av speakerrdst. Rosten ska formedla det som uppdragsgivarna
vill att kunderna ska kidnna nir de hor reklamen, alltsd varierar detta fran situation till situation.
Kundforfragningarna innehéller ofta nskemal om alder och kon pé speakerrdsten, utover det var
de mer eller mindre detaljerade med beskrivande adjektiv sa som; trygg, sjdlvsiker, palitlig, glad,
sensuell etc. Orden hade gemensamt att de skulle ge en uppfattning om kéllan som trovardig.

I foreliggande uppsats har vissa specifika rostliga grunddrag, som kan sédgas bidra till upplevelsen
av en fortroendeingivande person, framkommit. Exempel pa dessa ir ett ldgre taltonldge, en rost
med starka 6vertoner med avsaknad av dysfunktionalitet och alltfér stora fluktuationer. Samtidigt
har den fortroendeingivande rosten intensitet och en varierande tonalitet. Dessa rostkarakteristika
verkar alla stimma in pé det radande, av informanterna och forfattaren beskrivna,
reklamrdstnormen. For att framsta som fortroendeingivande maste emellertid résten och uttrycket
harmoniera med situationen (budskapet i reklamen). En reklamrost som har dessa grundlaggande
rOstkarakteristika men som formedlar fel kinsla i1 forhallande till reklambudskapet kommer inte
att bidra till 6vertalning. Detta dr ndgot som stimmer vil 6verrens med och har stor betydelse for
arbetet med logonomklienter. Som logonom arbetar men béade rent tekniskt med résten men dven
med uttrycket 1 rost och kropp. Det dr oerhort viktigt att rostklangen och uttrycket i résten, men
ocksa mimiken och kroppsspraket, 6verensstimmer med budskapet som ska framforas for att
personen ska framsta som trovardig.

Utdver kriterier for rostegenskaper och uttryck, visade resultaten att personen bakom résten
spelade minst lika stor roll, om inte storre én sjdlva rostmaterialet, for att fa mdojlighet att arbeta
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som speaker, vilket var ett 6verraskande resultat. Speakeryrket kraver ett bra rostligt
grundmaterial men vikten av att speakern litt kan anpassa sig 1 inspelningssituationen, har goda
sociala fardigheter och god kunskap om sin egen rost och dess mojligheter, dr mycket stor och 1
manga fall avgérande. Endast personer med mycket unika roster, exempelvis en ovanlig dialekt
eller nagon som kan efterlikna en sérskild karaktér, kan komma undan med sin rést som enda
forutséttning. Liksom rosten 1 reklamen ska vara uppdragsgivarens ansikte utat, sa ska rosten
ocksa representera rostformedlarens foretag infor kunden och darmed ar det av betydelse att
speakern dr latt att arbeta med sé att varje uppdrag gér snabbt och smidigt.

Rostformedlarna besitter en stor tyst kunskap om rosten och dess mgjlighet till paverkan, vilket
visat sig 1 sittet de beskriver roster samt hur de sjilva forevisat med sina egna roster for att
exemplifiera. Emellertid verkar de sakna en vokabuldr med adekvata rosttekniska termer som
skulle kunna underlitta for speakerns tolkningsarbete i inspelningssituationen. D& roster slér an
s manga kiansloméssiga och intuitiva strangar hos oss, vilka ger oss en uppfattning om personen
bakom rosten, kan det andé forefalla naturligt att beskriva roster med termer som séger ndgot om
personen bakom rdsten; sa som varm, palitlig eller fortroendeingivande.

5.4 Vidare forskning

Det hade varit intressant att ga vidare och jamfora resultaten 1 foreliggande studie med
professionella speakerrdsters erfarenheter av branschen. Vidare hade det varit mojligt att géra en
foljdstudie av de inspelade rostproven med en test-konsumentgrupp, for att se om deras
uppfattningar av résterna overensstimmer med intentionen fran reklam-producenternas sida.

I ett framtida arbete hade jag gdrna forskat djupare och forsokt utkristallisera och testa de
stereotypa uppfattningar for hur en palitlig, sdljande, naturlig etc. rost later, som man verkar
arbeta med inom reklamvérlden och koppla dem till min undervisning som logonom. Det skulle
ocksa vara intressant att utifran ett genusperspektiv titta pa hur dessa stereotyper ser ut beroende
av kon.
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7. BILAGOR

7.1 Bilaga A-frageschema

INTERVJUFRAGOR:
1. Beritta lite om din roll/ditt arbete/Vad du gor?
2. Vad bidrar speakerrosten med till reklamen?

3. Hur véljer man ut rosten till reklamen? Vad tdnker man pa?
Ar det ndgot sdrskilt 1 rostkvalitén som man letar efter?

4. Pa vilket sitt ar textinterpretationen viktig?
5. Finns det trender i reklamroster och dess anvindning?

6. Finns det krav pa sdrskild kunskap om rosten/professionell rostmassig erfarenhet for att fa
arbeta som speaker?

7. Finns det ndgot som dr gemensamt for reklamroster? Hur later den gyllene
reklamrosten?

LYSSNAREXEMPEL
Till varje exempel-

9. Kan du beskriva denna rost?
10. Skulle denna rost passa till reklam? Om ja, vilken typ av reklam?

11. Ar det nagot du vill tilligga?
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7.2 Bilaga B- Reklammanus for réstinspelningarna

“Vill du styla om ditt hus?

Vilkommen in till oss pa Mobelfabriken.

Vi har Sveriges storsta utbud av séngar, bord, bokhyllor, soffor,
ja allt som du kan tinka dig for ett modernt och stilfullt hem.
Mobelfabriken, for hem i tiden.”
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7.3 Bilaga C- Rost- och talanalyser av réstproverna

RL=rostlage
RS.=roststyrka
RK.=rostkvalitét

K1-kvinna 1
RL. Verkar ligga i ett for hogt grundtonslige
RS. Normalt, lite starkt for sammanhanget
RK. fonationstyp- neutral pa vidg mot press, lite klamd i svaljet
Nasalitet- vissa inslag av hypernasalitet
Knarr- inget knarr
Allmént:
Andningsmonstret:-
Dialekt:-
Artikulation-tydlig artikulation men leende instillning i lapparna
Tempo- lite langsamt for att vara radio/TV reklam
Uttrycksforméga Ok uttrycksformaga men det later inte som hon f6rstir vad hon
sdger, det later last.
Betoningar- En del 6vertydliga betoningar, sarskilt pa personliga pronomen som du, ditt
Satsmelodi: Satsmelodin gér bara uppét, aldrig ner

K2-kvinna 2

RL. Rostlaget ar lite hogt

RS. Normalt for ssmmanhanget

RK fonationstyp: flodig med inslag av lick mot slutet av lasningen
Nasalitet: pd griansen till hypernasalt
Knarr: -

Allmént:

Andningsmonstret:-

Dialekt: -

Artikulation: Adekvat artikulation

Tempo- Ett ndgot for langsamt tempo for reklam

Uttrycksforméga : Det finns en uttrycksvilja och en uttrycksforméiga men det later last

Ovrigt:

- Troligtvis en nagot ororlig kike, sarskilt 1 borjan

- Viss tungrotsspanning
Betoningar- Lite 6vertydliga betoningar vilket resulterar 1 ett nagot onaturlig lasning
Satsmelodi: Alltfor mélande 1 melodin, for stora utsvdvningar som bidrar till en
overdriven kénsla.
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M1-man 1
RL :Rostlédget dr lite hogt
RS. Roststyrkan ér for starkt for situationen
RK fonationstyp: neutral med vissa inslag av press
Nasalitet- viss hypernasalitet
Knarr-
Allmént:
Andningsmonstret: -
Dialekt: Stockholmsdialekt, sirskilt vid sprakljudetet e
Artikulation-
Tempo: Ganska snabbt, men adekvat for reklam
Uttrycksforméga : Bra uttrycksvilja
Ovrigt: - Viss tungrotsspinning
Betoningar: vissa underliga betoningar som gor att det later last
Satsmelodi: Bra variation i intonationen

M2-man 2
RL. Ligger 1 ett bra grundtonsldge
RS. Styrkan éar ok for sammanhanget
RK fonationstyp: Flodig med inslag av lackighet
Nasalitet: -
Knarr: -
Allmént:
Andningsmonstret: -
Dialekt: -
Artikulation: Tydlig artikulation
Tempo: For langsamt tempo for reklam
Uttrycksforméga: Bra
Ovrigt: Négot klimd i tungroten
Betoningar: Vissa 6verdrivna betoningar som gor att det later last
Satsmelodi: For lite variation i satsmelodin, gransande till monotont
Klang: fyllig klang med starka overtoner
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