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Abstract

Hvor lyd i tv-reklame optrader som et obligatorisk virkemiddel i tilknytning til et visuelt for-
lob, heres lyd i reklame pa internettet langt mindre hyppigt. Den begraensede brug af lyd som
et markedskommunikativt virkemiddel i internetreklame er historisk betinget af teknologiske
forhold ved mediet, men hanger ogsa sammen med de brugsmenstre, der knytter sig til inter-
netmediet, hvor den uopfordrede fremtoning af lyd ofte vil kollidere med brugerens oplevelse
af kontrol. Internetreklame med lyd ses derfor ofte ledsaget af anvisninger om at teende for
lyden. Ud fra en empirisk undersogelse af danske internetreklamer giver artiklen et overblik
over lydens aktuelle forekomster og funktioner, og det belyses hvordan lydens fremtoning ofte
er forbundet med brugeraktivitet. Gennem en caseanalyse af et specifikt reklamewebsite med
en omfattende lydside eksemplificeres endvidere en mere nuanceret auditiv analyse. Artiklen
foreslar pa den baggrund en overordnet analytisk ramme til forstaelse af lydens funktioner i
relation til brugerens muligheder for at orientere sig i reklame pa internettet.
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Introduktion

SE MIG! opfordrer et reklamebanner pd en dansk internetportal. Ordene star skrevet
med store hvide bogstaver pa rod baggrund og kommer fra en bilproducent, der vil gore
opmerksom pa en ny bilmodel. Den lidt barnlige opfordring udtrykker meget rammende
reklamens vilkar som en kamp om brugerens opmarksomhed. Men reklamebanneret kan
ogsa ses som et udtryk for det forhold, at reklamer pa internettet forst og fremmest er
noget vi ser — og 1 mindre omfang noget, vi lytter til. Og det forhold afspejler sig tilsyne-
ladende i den forskningsmeessige interesse: Hvis det generelt geelder, at musik i reklamer
er et underbelyst forskningsomrade (jf. Graakjaer & Janzen 2009), sa er det iscer tilfaeldet
med reklamer pd internettet (se Tsang 2007 for et sjeldent bidrag, som dog afviger noget
fra den naerverende artikels interesse). Blandt andet pa grund af denne vage forsknings-
maessige interesse er det auditive feenomener, og herunder musik, der i udgangspunktet
har artiklens interesse,' og artiklens @rinde er dermed at bidrage til en forstaelse for lyds
optraedener, funktioner og fremtoningsbetingelser i internetreklame.

Idet brugsmenstre og reklameformer pa internettet forekommer hverken konsolide-
rede eller strukturelt homogene (sddan som det for eksempel i hgjere grad gaelder for
tv-brug og -reklamer), vil artiklens forste del indeholde dels en praesentation af rekla-
meformater pa internettet og dels en introduktion til auditive feenomeners generelle
fremtoningsbetingelser pé internettet. Via disse indledende undersogelser bliver det
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klart, at internetreklamen, og dens eventuelle lydlighed, er befrugtet af flere forskellige
medier og genrer, og dermed bliver det ogsa klart, at internetreklamens lyd kan analy-
seres blandt andet under henvisning til andre mediers reklamer og andre genrers brug
af lyd. I artiklens anden og omfangsrigeste del skal disse genrelan og remedieringer
belyses narmere, forst i forbindelse med en oversigt over auditive fanomeners typiske
optraden i forskellige reklameformater — vurderet pa baggrund af et omfattende regi-
streringsmateriale — og dernast i forbindelse med en analyse af en specifik case. Med
analysen er det hensigten at tilvejebringe en ramme til refleksion over lydens funktioner
(Gf. figur 4).

Internetreklamen som genre

Som internetbruger bliver man nasten uundgaeligt eksponeret for reklame, f.eks. i
form af sponsorerede tekstlinks i ssgemaskiner, animerede bannerreklamer, billboards,
advertorials, pop-ups og reklamewebsites. Internetreklame? indbefatter en mangfoldig-
hed af grafiske formater, medier og teknologier og er til forskel fra eksempelvis trykte
reklameannoncer og tv-reklame, der begge har et klart afgraenset format, vanskeligere
at afgrense entydigt: Hvilke links videre herer med til reklamens kontekst? Hvornar
holder reklamen op med at vaere reklame??

Der findes en del forseg pé at begrebsliggere de forskellige forekomster af reklame-
formater pé internettet (se f.eks. Rodgers & Thorson 2000, Faber et al. 2004). I empiriske
undersogelser af internetreklamens effekt er det karakteristisk, at man enten fokuserer
pa indlejrede reklameformater pa annoncebarende websites, dvs. reklamer pd websites
(f.eks. bannerreklame pé en online avis), eller anleegger en mere bred opfattelse af inter-
netreklame som reklamewebsites (se f.eks. Hwang et al. 2003). Sddanne afgransninger
er operationelle i forhold til analyse af forskellige faktorer ved internetreklame, f.eks.
effekten af animation eller interaktivitet. I overordnede strukturelle karakteristikker af
internetreklame er det imidlertid dens komposition omkring et hyperlink, der stér cen-
tralt. Det er en gennemgéaende opfattelse, at internetreklame skal ses som en sammen-
haeng eller strukturel forbindelse mellem en indlejret reklame (f.eks. et banner) og det
website, der linkes til (en sékaldt target ad) (jf. Dahlén 2001). En skematisk udleegning
af denne struktur ses bl.a. hos Anja Janoschka (2004), der illustrerer internetreklame
som en rekkefolge af reklamebudskaber: Internetreklame bestér af en initial advertising
message” (f.eks. et banner), der linker videre til en "linked advertising message” (ban-
nerets destination; f.eks. en webside om produktet), og endelig en “extended advertising
message”, som bestar af links videre fra bannerreklamens destination (Janoschka 2004,
49f). Janoschkas strukturelle udleegning viser i al sin enkelthed internetreklamens kom-
pleksitet: At den indeholder flere kommunikative lag, og at den bestar af flere forskellige
formater og teknologier.

Spergsmalet er imidlertid, hvilke traek der kendetegner internetreklamen som genre.
Det mest nzrliggende vil vare at anskue internetreklamen som en heterogen storrelse,
der i form og indhold refererer til eller laner fra mange andre genrer og udtryksformer
i savel internetmediet som i andre medier. Formsprogets 1an fra andre medier og genrer
er udtryk for en generel remedieringslogik* (Bolter & Grusin 1999), der i internetre-
klamens kontekst kan identificeres pa to fronter: For det forste ldner internetreklamen
fra reklameudtryk i andre medier. Bortset fra muligheden for at linke videre ligner
eksempelvis statiske reklamer pa websites til forveksling den trykte reklameannonce i
aviser eller bandereklamer 1 sportsanleeg. Udformningen af internetreklamer som sma
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film har endvidere stor lighed og er ofte indholdsmeessigt identiske med reklamefilm pa
tv. Endelig deler sponsorerede tekstlinks i segemaskiner rent udtryksmeessigt treek med
klassiske rubrikannoncer, bortset naturligvis fra teknologien bag den kontekstbestemte
visning af reklamerne. For det andet laner internetreklamen fra andre genrer i (og uden
for) internetmediet.’ Dette parasitere kendetegn er imidlertid ikke forbeholdt interne-
treklamen, men udger et generelt traek ved reklame, sdédan som det bl.a. beskrives hos
Guy Cook: ”Ads (...) borrow so many features from other genres that they are in danger
of having no separable identity of their own” (Cook 2001, 39). I internetreklamens kon-
tekst ses 1an fra et bredt spektrum af digitale genrer: I den ene ende af spektret findes
reklamewebsites opbygget ud fra et konventionelt, funktionelt designparadigme, hvor
brugeren hurtigt skal kunne finde frem til den information, han seger. Og i den anden
ende af spektret ses reklamer designet med inspiration fra computerspillets immersive
oplevelsesrum, som brugeren skal udforske og lade sig udfordre af.

Internetreklamens remediering af andre medieformer og genrer kan endvidere an-
skues i et udviklingsperspektiv. John D. Leckenby identificerer i sin “Media Interaction
Cycle” tre faser i et mediums udvikling: 1) overforsel af egenskaber fra et medium til
et andet ("transference”), 2) fokus pa mediespecifikke problemstillinger (exclusivity”)
og 3) nye mediers tilbagevirkning pa eldre medier ("recurrence”) (Leckenby 2005).°
Til eksemplificering af faserne bruger Leckenby netop internetreklame: ”Today’s ubig-
uitous online banner ads are simply a product of taking known methods and ideas and
transferring them to the new media from the traditional media, a common occurence
with the advent of a new medium” (Leckenby 2005, 18). Forste fase i internetreklamens
udvikling har ifelge Leckenby den udenders billboard-reklame som inspirationskilde,
idet den statiske bannerreklame pa lignende vis skal formidle sit budskab i konkurrence
med andre budskaber pa meget begranset plads og derfor mé ekonomisere med virke-
midlerne. I anden fase begynder man derimod at udnytte mediets unikke egenskaber,
f.eks. dets dynamiske og interaktive potentialer: ”An ad becomes a mini-video game and
requires media planners to make connections to new issues in their field such as online
order fulfillment operations” (Leckenby 2005, 22). Og endelig i tredje fase vil man ifolge
Leckenby kunne se eksempler pé tv-reklame, der kopierer traek fra internetreklamen.

Séavel Bolter & Grusin som Leckenby pointerer saledes genreudvikling som et resultat
af et komplekst samspil mellem eksisterende genrer og medier. I relation til internetre-
klame ses bade eksempler pé remedieringer af &ldre reklameformer og eksempler pa
helt nye reklameudtryk, der udnytter internetmediets potentialer. Internetreklamen kan
derfor overordnet beskrives som en samtidig tilstedeverelse af Leckenbys fase 1 og 2
—eller som en genre bestdende af flere grader af remediering.” Folgende figur illustrerer
internetreklamens genremassige forudsatninger:

Figur 1. Internetreklamens genremcessige forudscetninger

MEDIUM
GENRER

Internetgenrer | INTERNET- |Reklamegenrer
REKLAME
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Generelt om lyd i internetreklamer

Spergsmalet er nu, hvordan det forholder sig med lyd i internetreklame. Med afsat i den
skitserede remedieringslogik og de beskrevne reklameformer, kan vi pege pa folgende
overordnede tendenser, idet vi henviser til registreringer af internetreklame i en dansk
kontekst:® I de indlejrede reklameformater (reklame pa websites) er langt sterstedelen
uden lyd. Nér lyd optraeder, er det typisk i forbindelse med et filmklip, dvs. som del af en
tv-reklame eller en filmtrailer, der er integreret i f.eks. et banner eller billboard. Enkelte
tilfeelde indeholder brugeraktiverede effektlyde.’ I de indlejrede reklamers destinationer
(reklamewebsites) er lydlige udtryk heller ikke udbredte, men de optreder dog noget
hyppigere hort i forhold til de indlejrede reklamer.

Generelt er indtrykket altsa, at internetreklame over en bred kam ikke lyder af me-
get. Der er sé at sige ikke meget musik 1 reklamerne. Sandsynligvis vil internetreklame
komme til at indeholde mere lyd og herunder musik; det er i hvert fald det indtryk der
efterlades af en synligt imponeret reklamebranche, der eksempelvis anskuer anvendelsen
af levende lydledsagede billeder som et effektfuldt virkemiddel (bl.a. med henvisning
til indlejrede reklameformater (se f.eks. Gluck & Bruner 2005)), og som ser et stort
potentiale i det hele taget: ”...the lack of sound on the vast majority of websites is
part of its [Internet] unfulfilled potential [...] we are still in the ’silent’ era’ of the Web
but talkies’ are not far away” (Jackson & Fulberg 2003, 7). Her er @rindet dog ikke
at postulere fremtidige tilstande eller muligheder i et medium i udvikling. Hellere vil
vi diskutere lydes fremtoningsbetingelser i internetreklame, som de prasenterer sig pa
underseggelsestidspunktet.

I forste omgang kan det vaere oplysende at anfere nogle betragtninger om lydes
generelle betingelser pa internettet, som de kan siges at have relevans for artiklens
erinde. Pa dette punkt adskiller internettet og dets reklamer sig nemlig noget fra mere
etablerede medier som eksempelvis tv. Hvor det sdledes helt overordnet kan siges om
tv’et, at lyd er noget, der optreeder relativt uafhengigt af brugeraktivitet (jf. at lyden nok
kan mutes, men altsa typisk fremtoner i forbindelse med at tv’et teendes), sa er lyd pa
internettet snarere noget, der, hvis den overhovedet er der, typisk optraeder som resultat
af brugeraktivitet pa forskellige niveauer og méader. Hermed impliceres det forhold, at
tv i udgangspunktet er et audiovisuelt medium, hvor lyd og hejtalere forudsettes (jf.
at tv-apparater altid har veret produceret med integrerede hojtalere), mens internettet i
hejere grad er lanceret, forstact og anvendt som et visuelt medium, hvor for eksempel
lydreproduktionsteknologi ikke kan forudsettes muliggjort og anvendt. Saledes kan
lyden ’blive vaek’ allerede fra det @jeblik computeren teendes, idet teendt computer ikke
rutinemaessigt indebaerer teendt lyd. Og nar specifikke internetreklamer kommer til syne,
er det ikke rutinemaessigt forventet, at disse matte indeholde lyd; det forhold indikeres i
hyppigt forekommende direkte anmodninger i reklamerne til brugeren om at ’skrue op’
eller "teende for’ lyden. Noget tyder altsa pa, at brugeres forhold til auditive fenomener
i internetreklamer ikke er konsolideret eller praget af fortrolighed, og det har muligvis
at gore med begransninger i bade et afsenderperspektiv (at designere ikke er opmaerk-
som pa lydens potentiale) og et kanalperspektiv (at medieteknologien, generelt og hos
specifikke brugere, kun tillader lydreproduktion i et vist omfang og kompleksitet).

Lytter vi nu nermere til reklamer pa internettet, er det bemerkelsesvardigt, at re-
klamelyden, som det altsé galder for lyde pa internettet generelt, typisk fremtoner i
forbindelse med en brugeraktivitet. Dette forhold skal i det folgende vere udgangspunkt
for en diskussion af forst de indlejrede reklamer og siden reklamewebsites.
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Lyd i indlejrede reklamer

Hvad angar de indlejrede reklamer er det karakteristisk, at lyde igangsettes ved at
aktivere musen. For eksempel ved at holde musen henover reklamen (mouse-over)
— en brugeraktivitet, der kan veere mere eller mindre overlagt — eller ved at klikke pa
reklamen.'’ I sddanne tilfeelde er et typisk format det indlejrede audiovisuelle klip, der
kan vere af kortere eller laengere varighed og typisk optraeder sammenligneligt med tv-
spotreklamer (og de er dermed et eksempel pa en relativt uforandret remediering (Bolter
og Grusin 1999)). Karakteristisk er det dog ogsa, at de audiovisuelle filmklip til en vis
grad er brugerdefinerede i deres visning (og jo dermed ikke sa uforandret remedierede
endda): Forbliver musen ikke over reklamefladen, vil klippet afbrydes og forst begynde
igen, nar musen atter matte glide hen over fladen; et forhold der sé i ovrigt kan affede
brugerstrategier, der sandsynligvis ikke har veret direkte intenderede fra designerens
side (f.eks. det at *spille pa’ reklamen, scratche, ved at genaktivere reklamen med meget
korte intervaller).

For en umiddelbar betragtning er denne ’stille’, kun potentielt lydlige, indlejrede rek-
lame et merkvardigt audiovisuelt reklamefaenomen, idet det altsa er brugeraktiviteten,
der affeder lyden og ikke omvendt. Lydens funktion er dermed ikke primert at hidkalde
opmarksomhed — sddan som det ellers generelt er et afgerende karakteristika for rekla-
melyd'' — men snarere at pointere og fastholde opmerksomhed og da at pirre den pilende
mus tilstraekkeligt til at blive (i tilfelde af audiovisuelle klip) eller til ’'musemasering’
af — og klik pa — reklamen. I de indlejrede reklamer er det séledes typisk visuelle udtryk
(billeder og tekst, eventuelt animerede), der hidkalder opmaerksomhed, for eksempel via
diverse former for blikfang (f.eks. farver og bevagelser) eller verbale imperativer, som
det skal diskuteres nedenfor. Kun i de tilfaelde, hvor musen uforvarende glider henover
reklamefladen, og lyden dermed giver sig overraskende til kende, giver det mening at
tale om /yden som opmarksomhedshidkaldende, og da iser i de tilfelde, hvor lyden er
meget markant (typisk i kraft af at vaere kraftig) i dens umiddelbare begyndelse (hvilket
s& ogsa er muliggerende for effektfuld scratching).

At de indlejrede reklamer er ’stille’ er dog ikke s markverdigt endda, hvis det
sammenholdes med en rakke forhold vedrerende mediet og genren. Saledes kan in-
ternetmediebrugere opleve uinviterede reklamelyde som et anmassende og negativt
udtrykselement'? i hejere grad end tv-seere. Det haenger sandsynligvis sammen med,
at internettet overordnet kan siges at have karakter af at vaere et pu/l-medium, hvor
brugeren oplever en hgj grad af kontrol over informationstilgeengeligheden (jf. at man
soger og finder pa internettet). Pa tv er reklamelydens optreeden nok ogsé uinviteret og
anmassende (og der kan selvfolgelig ogsa rapporteres om negative vurderinger af rekla-
melyd pé tv (jf. f.eks. Schafer 1977, 268ff)), men der er visse formildende omstendig-
heder: Lyden i tv’et bidrager dels til etableringen af kontinuitet (den uafbrudte folge og
overlapning af udtrykselementer), og dels til en markering af brud pa programfladen.'
Begge dele — kontinuitet og brud — synes rutinemeessigt at vere indlejret som en del
af mediet og dets attravaerdighed i forhold til tv-brugsmenstre. Et karakteristisk traek
ved den indlejrede internetreklame er til forskel fra tv’ets reklamer,'* at den optraeder
synkront med websitets @gvrige materiale, og internetreklamen ville dermed, sdfremt den
fremtonede uden brugeraktivt tilvalg, komme til ledsagende at forstyrre medieteksten
og det igangvarende @rinde pa internettet. Nu er mediebrugere generelt ikke blege for
at lade ogsa koncentrationsbefordrende goremal ledsage af auditive faenomener (f.eks.
radioprogrammer og musik til arbejde), men i de situationer er det auditive ledsag typisk
selvvalgt eller accepteret, og indlejrede reklamer med automatisk afspilning af lyd ville
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saledes bade slore medieteksten og kompromittere forbrugerens forventning om kontrol
i modet med medieteksten.

Lyd pa reklamewebsites

Hvad angar reklamewebsites, er det som antydet karakteristisk, at lyde optraeder hyp-
pigere og mere nuanceret hort i forhold til de indlejrede reklamer. Reklamewebsites op-
traeder pa baggrund af bevidstgjort brugeraktivitet (klik og forventning) — de er reklamer,
som brugeren ndr frem til (jf. ’linked advertising message”). Reklameteksten optrader
nu ikke leengere synkront med websitets ovrige materiale, sddan som det er tilfeldet
med den indlejrede reklame, og reklameteksten er klar til ’laeesning’ og sondering enten
umiddelbart — efter klikket — eller efter et introducerende forleb, der sa for sin del enten
kan afbrydes (s& brugeren kommer til hovedsiden med det samme (typisk annonceret
via et ”skip intro”)) eller ej.

Hvad angar reklamewebsites med et introducerende forleb (typisk flashdesignet), er
det kendetegnende, at der gerne er musik i forbindelse en preperation og karakteristik
af det forestaende; ikke ulig musikledsagede ’indslusningsforleb’ til for eksempel tv-
nyheder (Graakjaer 2004) og tv-serier (Tagg & Clarida 2003). En narmere diskussion af
denne type musikoptraeden skal udfoldes i forbindelse med caseanalysen, og fokuserer
vi i stedet nu pd websites uden introducerende forleb, er det bemarkelsesvaerdigt, at
disse ofte ledsages af musik og/eller andre lyde vathangigt af yderligere brugeraktivitet,
end den initierende nden frem. Hvad angar musik, minder situationen om de (mange)
tilfelde 1 hverdagslivet, hvor musik optreder som en medfelgende og paduttet del
af forbrugerens orientering om produkter, som for eksempel en indtreeden i en butik.
Website-musikken optrader i disse tilfaelde nemlig — og udover, som allerede annon-
ceret, pdduttet og ledsagende — ogsa anonymt og stemningsinducerende, og musikken
optrader ikke med specifik relation til noget partikulart objekt eller produkt. Det er
situationen og konteksten i sin helhed, der musikalsk omfavnes. Musikken bidrager
til at skabe en sarlig oplevelsesmeassig atmosfeaere, og den gor det uden at tilrane sig
megen opmarksomhed om sin tilstedevarelse, kilde eller mere eksakte varkhistorie.
Opmarksomheden om tilstedeverelse og kilde er imidlertid nok diskuterbar: Som tidli-
gere anfort er mediebrugen, og musiks rolle i den forbindelse, ikke habitueret pa4 samme
made som ophold i supermarkeder for eksempel er det, og det kan antages, at musikken
stadig, for nogen, vil optreede overraskende og eventuelt uvelkomment. Og det er da
ogsa typisk sddan, at musikken kan fravelges pd websitet, meget ulig situationen i en
butik, hvor musikken er svart afviselig og typisk kun umiddelbart kan undgas ved at
bruge privatiseret 'mod-musik’ (i sin iPod, for eksempel).

Hvad angar musikkens gestaltning pa de websites, hvor musikken fremtoner uden
brugeraktivitet, og hvor den bliver ved indtil der forekommer brugeraktivitet, er det det
generelle indtryk, at korte, tilbagevendende, eventuelt let varierede, forleb, hvor groove
og sound dominerer over melodisk kurvatur og harmonisk progression, er dominerende
(§f. caseanalysen for mere konkret analyse).!* Pa denne vis afviger website-ledsagemusik
ogsd noget fra for eksempel butikmusik; i butikker kan nok (ogsé) heres original, til-
komponeret musik, men da som l@ngerevarende forlab, hvori der formuleres forskellige
formforleb i en (typisk mildt) kulminerende progression, og som sa, pd et potenseret
niveau, indgar i en sekvensering af formforleb over flere timer og dage.'¢ Det afspejler
det forhold, at website-’tilstedeverelse’ er anderledes end butik-"tilstedevarelse’: 1
butikken kan der tales om et l&engevarende ophold udfoldet som et relativt veldefineret
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forlab (jf. at opholdet implicerer gennemlebningen af et script), mens tilstedevarelse pa
websites snarere kan karakteriseres som en potentiel kortvarig, afsegende visit, der til-
med ukontroversielt kan afbrydes med kort varsel.!” Hermed impliceres ogsa, at brugeren
typisk befinder sig pd et website, mens brugeren befinder sig i en butik (jf. den fysiske
setting og oplevelsen af rum, som musik kan bidrage til at etablere og modificere). Kun
i forbindelse med visse, ikke sarligt udbredte, reklamewebsites kan brugeren opleve at
indtreede med et 1. persons perspektiv i et immersivt tre-dimensionelt rum, inspireret
af visse computerspilsmodeller. Her antager lyd og musik blandt andet en psykologisk
og fysiologisk positionerende funktion, og lyden kan optreede med forskellig relevans
for — og anknytning til — den narrative struktur. Lyd og musik bliver her ikke sa meget
stemningsinducerende i forhold til brugeren foran skaermen, som den bliver illuderende
for oplevelser, kontekst og haendelser for brugerens projektion inden i skermen (selvom
’de to brugere’ ikke klart kan adskilles). Lyden har dermed ogsé den funktion at agere
navigationsmarker og -signal for brugeren, som jo vil vere medbestemmende i forhold
til at formulere den narrative struktur via sine aktive valg og bevagelser. Og heri ligger
der en veesentlig forskel i forhold til en anden, ellers beslaegtet audiovisuel genre, nemlig
filmen. Her er medieudtrykket pa forhand determineret, og der er ingen mulighed for at
etablere et seer-sub flow i teksten,'® sddan som det er tilfeeldet i computerspillet (og de
heraf inspirerede reklamer), og som det mere generelt er et grundvilkar ved handteringen
af internettet (jf. den hoje grad af brugeraktivitet og kontrol).

Hvad angar musikkens historie tegner der sig ikke nogen klar tendens, men et in-
teressant fenomen skal identificeres. Det handler om brug af relativt ukendt (for den
almindelige bruger) pree-eksisterende musik, som det sa bliver en del af websitets tilbud
at kunne forsyne brugeren med information om. I disse tilfelde opstar der en gam-
melkendt markedskommunikativ synergieffekt — eller co-branding — hvor produkt og
musik gensidigt profilerer hinanden, men i forhold til tv-reklamer (hvor fanomenet i en
leengere arreekke har kunnet identificeres), er det serlige ved websitet, at informationen
om musikken er umiddelbart tilgaeengeligt synkront med musikken.

Lytter vi nermere til de auditive fenomener, som optreeder som resultat af bru-
geraktivitet pad websites, er en del af disse sammenlignelige med de allerede anforte i
forbindelse med de indlejrede reklamer. Der optrader for eksempel brugeraktiverede
effektlyde som resultat af mouse-over, og lydene bliver ogsa her indeksikalsk karak-
teriserende for det givne objekt. I relation til de mere eller mindre forandrede remedi-
eringer af tv-reklamer forekommer der ikke-brugeraktiverede effektlyde og musik, og i
forhold til de mouse-over aktiverede udtryk er det karakteristisk, at det bevidst tilvalgte
(med klik pa musen) audiovisuelle udtryk har en lidt anderledes eksistensbetingelse:
Auditive fenomener er ikke nedvendigvis up front (tidligt og kraftigt) — som i mange
indlejrede, mouse-over aktiverede reklamer — idet opmarksomheden om reklamen er
forudsat via det aktive tilvalg, og der behoves ikke i samme grad et musefangslende
’lyt-fang’. De remedierede tv-reklamer har ogséd i en anden forstand en anderledes
eksistensbetingelse pa reklamewebsites, idet de pa reklamewebsites ikke optrader i
samme grad som potentielt slorende og kompromitterende fremmedelementer, men
snarere som en form for egenreklamer, og de kan da ogséa undertiden igangsettes uden
yderligere brugeraktivitet. Hertil kommer, at de audiovisuelle udtryk i forbindelse med
reklamewebsites kan integreres, f.eks. i form af kollage, i dele af det evrige design, og
dermed fremsta som en relativt sofistikeret og omformet remediering af tv-reklamen. Ud
over de nevnte fenomener som fremtoner og -syner pd reklamewebsites, er der typisk
en rekke fenomener, som kan frekventeres via klik, og disse fenomener optraeder altsa
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som valgbare delelementer i reklamewebsitene: Der kan for eksempel optraede smaspil,
-opgaver, del/-under menuer og mere immersive scenarier.

Lyden af tavse internetreklamer

Naér internetreklamerne optreeder uden auditive feenomener, er det ret beset ikke altid
ensbetydende med, at lyde er ganske fraverende. Reklamerne ser nemlig undertiden ud
til at lyde af noget, og disse ’lyde’ kan siges pa flere mader at sta i en art lydles ledtog
med diverse visuelle udtryk. En af disse méder vedrerer reklametekstens verbale udsagn,
og, som Janoschka fremhaver det, er det typisk for sprogbrugen i internetreklamer, at
den ofte spiller pa ansigt-til-ansigt-kommunikationen (og dermed implicerende lyd-
forhold) som et virkemiddel til at involvere brugeren: ”(...) web ads need more than
traditional and direct advertising instruments to interact with users. Thus, web ads
try to create a conversational relationship with the user, imitating interpersonal com-
munication. This conceptual orality turns the written language communication into a
more spoken-like manner (...)” (Janoschka 2004, 132). Internetreklamens konceptuelle
mundtlighed skal her forstas som en slags skema eller mental model for, hvordan bruge-
ren skal interagere. F.eks. kraever et direkte henvendt spergsmal et svar, en opfordring
m4 efterfolges af en handling. Lyden kommer saledes tekstligt i spil pa flere méder, og
tydeligst er eksemplerne i de indlejrede reklamer: lyd som impliceret og inviteret i den
konstruerede kommunikative interaktion; lyd som reference i den kommunikerede hen-
vendelse (f.eks. imperativer, der involverer udsagns lydlighed; f.eks. "TZAND”, "HOR”
og ”Hold musen over banneret og her neermere” og diverse ikoner for lydforhold, f.eks.
noder og hejtalere); lyd som et synestetisk'® ledsag — eller en slags "muted” lydside
— til internetreklametekstens ofte scerligt betonede visuelle fremtoning (jf. typografi
og grafik, som f.eks. kapiteler, fed, kursiveret, understreget og farvet tekst), og disse
visuelle virkemidler kan siges at forbinde sig med lydlige forhold, idet de kan opleves
at ’stgje’, ’anrabe’ og ’kalde’.

Den lydlige dimension i internetreklame kan ogsé vere betonet gennem animeret
grafik og levende billeder. De lydlige associationer opstar i disse tilfalde blandt andet
i kraft af vores erfaring med andre audiovisuelle medier, primart film og tv: Vi er vant
til, at levende billeder ledsages af lyd. Anvendelsen af levende billeder kan saledes vere
et steerkt opmaerksomhedsskabende virkemiddel, fordi man som bruger kan forundres
over, hvorvidt reklamen mon ogsé kan komme til at lyde af noget.

I relation til den animerede grafik ses lyden for eksempel i form af tekst eller visu-
elle objekter, der looper i faste sekvenser. Et besog pa et annoncebarende website med
mange animerede reklamer, som f.eks. en online avis, kan meget vel rent visuelt fremsta
’stegjende’, dels pga. de mange reklamebudskaber, der blander sig med det redaktionelle
indhold (som omtalt tidligere), og dels pga. de animerede reklamers forskellige ’rytmer’,
der forekommer at svinge usystematisk. Ser man derimod péa den enkelte reklames
udtryk, er den ikke nedvendigvis kendetegnet ved at vere stgjende, men kan fremsta
rytmisk afmalt og musikalsk (hvad den eventuelt scratchende bruger jo kan bidrage til,
som tidligere nevnt). Lydassociationer kan imidlertid ogsa opsté pa baggrund af *'muted’
lyd fra animerede objekter.

Serligt tydeligt er lydlige associationer i de tilfeelde, hvor grafiske animationer og
levende billeder reprasenterer et specifikt audiovisuelt udtryk, som er kendt fra anden
sammenhang med en distinkt brug af lyd. Denne tvermediale markedskommunikative
strategi finder mest anvendelse — og har sandsynligvis sterst associativ virkning — med
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anknytning til tilfeelde af musikalske brands, hvor det musikalske udtryk netop optree-
der ufravigeligt fra det reklamerede produkt, og hvor musikken dermed relativt enkelt
og entydigt kan oplevelsesmessigt associeres med det visuelle aftryk. Et eksempel er
en indlejret internetreklame for forsikringsselskabet Alm. Brand, hvor to ens mand,
som illustration af et dobbeltkunde’-tema, beveager sig dansende gennem reklamen
i takt til en ikke-hert musik. En musik som den gennemsnitlige tv-seer (hvis vi kan
forestille os en sddan) vil associere til Bent Fabricius-Bjerres Alley Cat, som i flere ar
har optradt som ufravigelig og ualmindelig? brand for Alm. Brand. Men faktisk ogsa
’dede’ billeder kan siges at drage markedskommunikativ nytte af denne type af tver-
medial markedskommunikation. Det geelder for eksempel websites, hvor metonymiske
repreesentationer af velkendte audiovisuelle forleb i form af still-fotos, kan udgere en
del af designet, og dermed frembringe associationer. Et eksempel pa dette er Nordeas
brug af still-fotos med de fra tv-reklamerne kendte scenarier, hvor der med kridtstreg
pa skerme er tegnet det, som brugere gerne vil have bankens hjelp til at fa adgang til
— f.eks. en ny bad. I dette tilfeelde kan billedet siges at fremmane et musikalsk tillaeg,
som den enkelte bruger altsa selv bidrager med og eventuelt kan komme til hare for
sit indre ore. De netop anferte eksempler er i gvrigt oplysende for den mere generelle
tendens, at finansprodukter i hgj og distinkt grad ger brug af musik i tv-reklamer, mens
de tilsvarende reklamewebsites typisk er tavse (det geelder eksempelvis Nordea, Danske
Bank, Danica Pension, Alm. Brand, BRF Kredit). Her kan ses eksemplificeret, at det
ikke er den reklamerede produktkategori som sadan, der er afgerende for om musik
er involveret i reklamebudskabet (jf. at musik per se har vaeret anfort som potentielt
kompromitterende for finansprodukters rationelle og saglige tilbud; se f.eks. Leo 1999).
Snarere synes mediekarakteristika (f.eks. tv’ets kanaldefinerede flow overfor internettets
brugerpull og -kontrol) og reklamens @rinde og henvendelsesform (jf. tv-reklamerne
som livsstilsorienterede og internetreklamerne som informationsorienterede) at vare
betydende for musikkens eventuelle optraden.

Caseanalyse: Volvo C30 Motorshow website

Efter denne generelle oversigt over internetreklamelydens former, funktioner og fremto-
ningsbetingelser vil vi nu konkretisere undersogelsen med intentionen om at tilvejebringe
en analysemodel. Casen er valgt fordi den repraesenterer en produktkategori, som pa flere
mader er lydlig interessant, og dermed eksemplificerende og anskueliggerende for en
raekke af de temaer, vi ovenfor har introduceret. Séledes kan det overordnet anfores, at
den valgte produktkategori biler mere karakteristisk end mange andre produktkategorier
bade har lyd (dens bevagelser er alle lydlige) og formidler lyd (via bilens radio, CD- og
DVDe-afspillere). Det er desuden vores indtryk, at reklamekampagner pa internettet for
netop biler ofte indeholder lyd. Vi har til caseanalysen udvalgt et reklamewebsite for
Volvos mindste bilmodel, Volvo C30, der blev lanceret pa Paris Motorshow i september/
oktober 2006.2' Reklamewebsitet fremstar pa analysetidspunktet (november 2006) som
en opfelgning pa denne begivenhed, idet det i reklamen pépeges, at Paris Motorshow er
slut, men kan (gen)opleves her. Det valgte reklamewebsite er kendetegnet ved at have
en meget omfattende lydside, ikke mindst pga. referencen til en begivenhed, hvor musik
tilsyneladende har spillet en central rolle pa Volvos stand bl.a. i form af prasentations-
videoer og brug af (kvindelige) live DJs som en del af udstillingen.

Vi er i analysen af Volvos reklamewebsite interesserede i dels at identificere rekla-
mewebsitets forskellige auditive elementer, sddan som de optreeder i reklamewebsitets
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multimodale struktur, dels at kortlegge hvilke roller lyden spiller i forhold til de typer
af handlinger og orienteringer, reklamewebsitet inviterer til.?

Reklamewebsitet for Volvo C30 indledes af et introducerende forlgb, der leder frem
mod et navigationsrum (se illustration 1). Herfra er der adgang til tre andre rum: 1)
et udstillingsrum om preasentationen af C30 péa Paris Motorshow (visualiseret som en
miniaturemodel af Volvos udstillingsstand), 2) et designrum med mulighed for at kon-
struere sin egen C30-model (”Pak din C30 ud af kassen”) samt 3) et showroom med
generelt materiale om de forskellige C30-modeller i form af fotos, film og downloads
(repraesenteret som en papkasse med huller, man kan kigge ind i) (se forkortet sitemap
i figur 2). Overordnet optraeder lyd pa Volvos reklamewebsite pé felgende mader:

— som musik, der langt overvejende optraeeder ekstra-diegetisk, og kun i enkelte tilfeelde
(i visse videoer) optreder diegetisk. Vi skal i det folgende anvende understottende
og stemningsinducerende om to af musikkens dominerende funktioner (markeret i
sitemap med J).%

— som tale, dels 1 form af tale fra en presenter (f.eks. i en videoafspilning af direkterens
afslering af den nye bilmodel), og dels i form af voice-overs i videoer om bilens
egenskaber (markeret i sitemap med ).

— som effektlyd, dels initieret af brugeren ved mouse-over, point-and-drag eller klik,
dels som effektlyd knyttet til bestemte objekter i billedet” uden for brugerens ind-
flydelse (markeret i sitemap med = ) (jf. note 9).

Vi vil i det folgende se nermere pa lydens fremtoninger i introduktionen og i de tre
rum.

Karakteristisk for casen er, at der, som allerede annonceret, forekommer et introduk-
tionsforleb. I figur 3 ses til overblik en skitse over introduktionsforlebet. Forlgbet er
foruddefineret, og hgjst kan brugeren forkorte introduktionen ved at springe dele af
den over, sddan som et ikon inviterer til det. Ikonet er relativt perifert markeret, og der
positioneres hermed en relativ erfaren bruger.

Lydene i casens introduktion optraeder altsa i forbindelse med et forleb, som ma fel-
ges. Lydene optraeder i et forudbestemt flow — ikke helt ulig (men altsa heller ikke helt

Illustration 1. Navigationsrummet

Hemmeligholdelscspolitik
W 5. Copgright
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Figur 3. Oversigt over introduktionen i reklamewebsitet for Volvo C30

Brugerpositionering

som sekvens 4. Nu
mulighed for at eendre
lydens kilde og mulighed
for at aktivere lyde via
mouse-over.

eendres perspektiv.

Tid i sek. og
Sekvens (ca.) Lyd Billede interaktionsmulighed
1. Optakt 10 Et musikalsk udtryk in | Langsom zoom pa pap-
embryon: optreedende | kasse, der beveeger sig
distant med uklar harmo- Brugeren ma
nisk og melodisk profil ‘folge med’
eller springe frem til
2.Video 16 Et udfoldet, afgraenset En demo-video af en sekvens 3
og afrundet udtryk. kerende C30; set fra
Vamplignende struktur | alle vinkler i et malerisk
med en anslagsintensiv fantasi-univers
og massiv shuffle-feel.
Afrundes med et mar-
kant cut, efterfulgt af
kortvarig ophold.
3. Papkasse-intro 4 En, sammenhaengende Papkassen ses 'an-
effektlyd. Bremselyd. | komme’, glidende, halv-
vejs sidelaens, afgivende
sorte bremsespor i et
lyst rum
4. Prees. af rum 25 En andret udgave af | En tegneseriefigur hop- Brugeren ma
den vamp-lignende per op af papkassen og ‘folge med’
struktur fra sekvens 2: | praesenterer tre rum via
Harmonisk og rytmisk gestik og talebobler.
ingen klart defineret
afgreensning og afrund-
ning. Fader ud.
5. Prees. af mus 5 En a&endret udgave af den| Metakommunikerende
vamp-lignende struktur |praesentation af mulighe-
fra sekvens 2: Harmo- |der i navigationsrummet.
nisk og rytmisk klar profill Mus, pile og verbale
og tilmed en fremheae- | anvisninger vises pa en
velse af diskanten og taget, hvid baggrund.
herunder en melodisk
profilering. Kraftigere
volumen.
6. Navigationsrum [bruger- | Som under sekvens 5, Oversigtsbillede over Brugeren kan
defineret] | dog med volumenniveau |rum. Med musen kan der navigere

lig) det, der gaelder for tv’ets ’kanaldefinerede’ flow — og deres funktioner er dermed,
som tidligere bemarket, sammenlignelig med funktionerne i visse tv-programtypers
indledningssekvenser. Lydene er sdledes bidragende til for eksempel at positionere
brugeren i en stedmaessig relation til det viste, som det er tydeligt i positioneringen af
brugeren som vaerende uden for papkassens indhold i sekvens 1 og som varende *med pad
en kigger’ 1 sekvens 2, for sa siden hen og ultimativt at blive identificeret som verende
i kontrol — og inden i — det forestillede univers (jf. figur 3).

I sekvens 1 klinger musik fjernt og uklart profileret, og forst i forbindelse med en
“eksplosiv’ dbning af papkassen bliver musikken profileret via eget styrke og fremto-
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ningen af en tilbagevendende, afgrenset struktur i et relativt hurtigt tempo: Harmonisk
defineres et forleb, hvor fire harmoniske positioner, reprasenterende tre forskellige
treklange 1 A-dorisk tonalitet (I — bIII — IV — 1), afleser hinanden i intervaller af cirka to
sekunders varighed (svarende til en takt) per position. Mens den harmoniske progres-
sion saledes forekommer relativ rolig, er den musikalske anslagsfrekvens og rytmik
derimod forteettet: En inciterende og insisterende *bund’ i form af trommer og anden
percussion formulerer, sammen med en rekke tastaturinstrumenter (diverse synth- og
clavinetsounds) i *mellemlejet’, en 12/8-dels shuffle,** séledes at der for hver harmonisk
position optrader en underdeling i 12 anslagspunkter — grupperet som 4 gange 3. I "top-
pen’ af det musikalske udsagn er der s at sige ikke noget; der udfoldes saledes ikke
noget bredere spaendingsforleb i det musikalske udtryk.?

Det musikalske udsagns anslagstethed og intensitet optraeder analogt med det vi-
suelle forlabs farve- og formrige samt hastigt beveegende karakter. Vi ser bilmodellen
fra mange, hastigt skiftende vinkler kerende i et malerisk fiktionsunivers, og musikken
bidrager i videoprasentationen til at betydningsindramme C30’eren som et livligt og
driftigt produkt. Videoen har via sin strukturering af forholdet mellem musik og billede
visse sammenlignelig treek med musikvideoen, idet musikken er afgerende for sekven-
sens udstraekning: Efter netop to harmoniske rundgange afrundes sekvensen, og pa
denne vis understotter og profilerer musikken sekvensens struktur. Selve afrundingen
er bemarkelsesverdig, idet den indtraeder som et cut med kortvarigt ophold (varig-
hed under et sekund). Dette ophold forekommer ekstra opsigtsveekkende, idet det har
aflost et intensivt cirkulerende lydligt forleb, der principielt kunne vare uendeligt, og
opholdet pakalder sig dermed opmarksomhed og granskning fra brugerens side. Det
er som om brugeren ’kaldes til orden’, og den umiddelbart efterfolgende bremselyd,
der ledsager en papkasses sidelens glidende entre, forsterker dette indtryk. Ud over at
bremselyden optraeder som indeks for en bil i kassen (en bil, der forekommer at vaere
solid, relativ tung og hurtigt kerende; jf. som tidligere bemarket, at biler har lyd), sa er
bremselyden nemlig tilmed en symbolsk markering af, at noget er tilendebragt, og noget
andet er just forestaende — i et syntagmatisk perspektiv optraeder lyden som en tydelig
episodemarker. Den signalerer, at én orienteringsmodus — en relativ passiv ’folge-med-
modus’ — er tilendebragt, og at en ny — en relativ aktiv *navigationsmodus’ — er under
opsejling. Inden brugeren far ’sat sin mus fri’, skal yderligere to sekvenser imidlertid
"myndiggere’ brugeren® via dels en eksplicit preesentation af navigationsrummets mulige
tilvalg (sekvens 4) og dels en meta-kommunikerende demonstration af musens mulige
virkning (sekvens 5).

Under sekvens 4 klinger igen musik, og da som en afdempet variant af rundgangen,
som den heres under sekvens 2: Musikken er svagere og har ikke samme anslagsin-
tensitet og rytmiske drive, og den synkroniseres med tegneserie-presenterens gestiske
prasentation af tre forskellige rum via ad hoc tilferte klokke-lignende lyde. Det musi-
kalske udsagn fojer sig dermed understottende under det visuelle udsagn, der dermed
optraeeder opmarksomhedsprivilegeret med ny og yderligere information (jf. de tekstlige
talebobler i forbindelse med presenteren). Overgangen til sekvens 5 formidles via en
fade out i musikken og efterfolgende kort ophold i musikken. *Fade out’en i musikken
synkroniseres visuelt med en art *fade in’, idet der fremtoner en hvid gennemsigtig
baggrund, hvorpéd metakommunikationen i sekvens 5 — anvisninger for brug af mus — er
visuelt privilegeret i forgrunden. Overgangen er sédledes audiovisuelt markeret, og igen
er fraveer af lyd bidragende til markering af episodeskift.
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I sekvens 5 optrader endnu en variant af rundgangen, og her tilraner musikken sig
atter opmerksomhed. Det geelder bade i forhold til en @get volumen og i forhold til den
musikalske strukturering. Det for s& massive mellemleje er nemlig fortyndet og okta-
veret, saledes at udtrykket nu generelt foreckommer lysere og lettere; en oplevelse der
fremhjalpes af fremtoningen af den hvide gennemsigtige baggrund i forbindelse med
metakommunikationen. Der illuderes visuelt et rum *mellem’ navigationsrummet og
brugeren, og det musikalske udsagns forskellighed fra tidligere forstaerker dette indtryk.
Melodisk antager rundgangen profil, idet synth’ens diskant formulerer en nedadgaende
progression (over tonerne a-g-fis-e), der i et harmonisk perspektiv reprasenterer en
bevagelse fra grundtone til kvint. Det melodiske motiv forsterker her rundgangens
nok afgreensede, men ikke afrundede karakter, hvilket ogsa den fortlebende rytmiske
aktivitet bidrager veesentligt til. Det musikalske udtryk bider sa at sige sig selv i halen.
En indtil videre ikke hert lyd bliver i gvrigt introduceret og integreret i det musikalske
udtryk: En enkelt, susende lyd (som f.eks. vind i traeer kan frembringe den) optraeder i
en relativt udstrakt bueformet dynamik, idet der formuleres et langsommeligt udviklende
crescendo og decrescendo henover flere harmoniske positioner, hvilket binder to af de
musikalsk afgreensede udtryk sammen.

I overgangen til sekvens 6 fortsatter musikken ufortredent, men et abrupt volumen-
skift (tilbage til niveauet under sekvens 4) netop som den hvide baggrund ophaves
markerer et episodeskift. P4 dette tidspunkt er myndiggerelsen af brugeren fuldendt,
og musen kan bevages. Under sekvens 6 optreeder musikken nu uafbrudt cirkulerende,
indtil der forekommer en brugerhandling. Hvor musikken for har veret ledsaget af be-
vaegende og informerende billedprogressioner, og herunder fungeret som strukturerende
for det samlede udtryk, er musikken nu den eneste forudbestemte tidsligt udfoldede sti-
muli. Musikkens dominerende funktion skifter nu fra at vere strukturerende til at vere
stemningsinducerende; den tilfejer opholdet i navigationsrummet en serlig stemning,
der i lyset af det forudgdende forleb, kan karakteriseres som monoton og stillestaende.
Saledes forekommer den cirkulere strukturering bemerkelsesvardig begivenhedsfat-
tig, nar den lyttes til under ledsag af still-billede. Musikken bidrager her til at sekvens
6 hurtigt kommer til at virke navigationstilskyndende,”” og pa en made er musikkens
funktion saledes ogséa den at markere en linkmulighed. Med musen kan det audiovisu-
elle udtryk manipuleres: Visuelt kan man "flyve rundt’ i navigationsrummet og se de tre
mulige scenarier fra alle vinkler i et fugleperspektiv, og suselyden bliver her forankrende
i forhold til forestillingen om rumlighed og det at beveege sig (selvom lyden optraeder
som et foruddefineret element i det musikalske udtryk, og ikke, f.eks., som et direkte og
synkront resultat af musebevegelse). Lydligt er det muligt at manipulere lydens kilde
ved at bevage musen i et horisontalt perspektiv — placeres musen helt i venstre side ak-
tiveres lyden kun i hejre hejtaler og omvendt. Manipuleringsmuligheden og den relative
kontrol over det audiovisuelle udtryk forstaerkes af lyde, der aktiveres af mouse-over
ved huller i papkassens sider. Lydene (bilhorn samt latter og snak som fra en reception)
optrader ved mouse-over synkront med oppoppende farverige gjne; lydene fungerer
som opmerksomhedsvakkende og nysgerrighedsaggende, og de giver en forsmag pa,
hvad der matte vaere i vente ved et eventuelt museklik.

Fra navigationsrummet er der som navnt adgang til tre andre rum. I udstillingsrum-
met akkompagneres en stiliseret udstillingskulisse, inkluderende en roterende bilmo-
del, af en cirkulerende, begivenhedsfattig musikkulisse, og musikken fungerer her
stemningsinducerende. En menu med overskrifterne "VIDEOER”, "WEBCAMS” og
”LYD” giver mulighed for valg mellem syv forskellige videoer, der alle, bortset fra én,
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abner til afspilning i et separat vindue (f.eks. Window Media Player). Som beskrevet i
forbindelse med introduktionen laegger videoerne op til blot at ”felge med”, dvs. lytte til
og se de valgte videoer, selv om det nok er muligt at navigere i det audiovisuelle forlgb
ved at springe frem og tilbage i afspilningen. I videoer tilgaengelig under ”VIDEOER”
og WEBCAMS” understetter og profilerer musikken den audiovisuelle struktur. Udstil-
lingsrummet indeholder endvidere en serlig tematisering af musikken i forbindelse med
menupunktet LYD”, hvor en video med en DJ, situeret i en stand pa motorshowet, kan
opleves. I forbindelse hermed kan brugeren orientere sig i en liste med informationer om
en raekke kvindelige DJs* og deres musikalske inspirationskilder. Listen giver indtryk
af, at (nogle af) disse kunstnere har optradt for Volvo pa Paris Motorshow (jf. konkret
en video med VJ) og refererer séledes bade til Volvos lancering af C30-modellen som en
ogsa musikalsk begivenhed og til musikken som produkt i sig selv (jf. en art co-branding
af musik og produkt som tidligere omtalt). Interessant er det, at kvinden her er iscenesat
pa en noget anderledes made, end det ellers er og har veret stereotypisk saedvane pa
biludstillinger. Hvor hun typisk har fremtradt lydlest og tydeligt proportioneret i stramt-
siddende (lidt) tej i umiddelbar naerhed af — og typisk befamlende — diverse bilmodeller,
har kvinden her sin egen stand, hvor hun fremtoner casual og har faet ’stemme’ via sin
musik. Denne usaedvanlige pointering af kvinden i den aktuelle kontekst, positionerer
muligvis C30 som (ogsd) en bil for cool og hippe kvinder, men under alle omstandig-
heder er musikken her hajt profileret, og den tilfejer lanceringen af C30 en s&rlig cool
og hip livsstilstoning. I evrigt er der i udstillingsrummet eksempler pd en (merkvaerdig)
overlapning af musik, idet afspilningen af de to videoer under menupunktet "LYD”
ikke automatisk medferer mute af den stemningsinducerende musik, men derimod en
simultan afspilning af bdde stemningsinducerende musik og videoens musik, hvilket
resulterer i at begge musikfunktioner negerer hinanden, og resultatet bliver en forvir-
rende kakofoni.”

I reklamewebsitets designrum fremtoner samme musik som i udstillingsrummet. Men
ud over brugerens mulighed for at studere forskellige objekter, sdsom at se og lytte til
demonstrationsvideoer og laese tekstinformation, er der i designrummet en sarlig beto-
ning af brugerens handle- og valgmuligheder. For at komme videre i designrummet skal
brugeren nemlig foretage en raekke afgerende valg med hensyn til bilens udseende og
udstyr, s han eller hun far konstrueret ’sin helt egen” C30-model. Valgene foretages i
en bestemt rekkefolge, trin for trin, og indbefatter eksempelvis valg af karosserifarve,
feelge, ekstraudstyr, stof til seederne mv. (jf. figur 2). Denne form for handling udger pa
trods af lineariteten en anden orienteringsmodus end det *at folge med’ eller "navigere’,
idet brugerens valg s@tter markante spor i teksten i form af en ”specialdesignet” Volvo
C30. Om end valgmulighederne naturligvis er begrensede, har brugerens valg ikke
desto mindre betydning for reklamewebsitets form. Dette understreges auditivt gennem
en oget brug af effektlyd. For det forste 1 form af effektlyd som et signal for brugerens
aktive valg, eksempelvis lyd i forbindelse med markering af radiobuttons eller traekken i
objekter (f.eks. skal man skal veelge faelge ved at treekke dem ned pa hjulenes plads). For
det andet i form af effektlyde, der ledsager animerede objekter i billedet, f.eks. lyden af
en penselrulle, der maler bilens karrosseri, lyden af et strygejern, der *pastryger’ bilens
interior, og lyden af ting der pakkes ud.

Reklamewebsitets tredje rum, der visualiseres af papkassen med huller, er opbygget
som fem separate rum med nogenlunde identisk struktur. De fem rum bestéar primaert af
fotos af forskellige C30-modeller ledsaget af to slags ledsagemusik; en slags ledsager
et valgbart slideshow, hvor musik med melodisk profil via tydelige chorus- og ekko-
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effekter pa guitarstemmen bidrager synastetisk profilerende i forhold til slideshowets
visning af en raekke kalejdoskopiske forvandlingsbilleder. En anden slags musik led-
sager mere afdempet i intensitet og uden melodisk profil afspilninger af videoer med
informationer om bilens data. De to slags musik bidrager til at skabe to forskellige
oplevelser af henholdsvis det sanseberusende slideshow og den mere informationsori-
enterede prasentation.

Ud over de to slags musik har ogsa den paplignende menu en lyd, nemlig lyden af en
papskive der folder sig ud. Denne effektlyd initieres af brugeren ved mouse-over, men
fremkommer ogsa ved papskivens animerede entré i billedet, dvs. uden brugeraktivitet. I
det ene af rummene (med indgangsteksten ”Se de nyeste C30 fotos, film og downloads™)
er der imidlertid ogsa et filmrum. Her forarsager brugerens aktivering af menuen mute
af musikken til fordel for en summen af et filmapparat. Det er herefter op til brugeren
at veelge hvilke af de i alt seks musikvideolignende presentationer, der skal fremvises
pa laerredet. Nar videoen er slut, slukker filmfremviseren, og musikken tager igen over,
indtil en ny video valges fra menuen.

Sammenfatning: Lydens funktioner

Ud fra ovenstdende gennemgang af reklamewebsitets forskellige rum, kan vi over-
ordnet identificere tre typer af orienteringsmodi i relation til reklamewebsitet, nemlig
det at ’folge med’ i noget (f.eks. se og lytte til en video eller leese en tekst), navigere
mellem websitets mange objekter og rum samt muligheden for at konstruere sin egen
C30-model. Disse tre typer af aktiviteter svarer (umiddelbart) til Niels Ole Finnemanns
skelnen mellem tre mader at leese digitale tekster: 1) fortloebende leesning, 2) springvis
leesning (i hyperteksten understottet af links) og 3) redaktionel bearbejdning, “hvor
brugeren gar ind og @ndrer pa teksten i en eller anden form for interaktiv adfeerd, der
forandrer det tekstlige grundlag” (Finnemann 2005, 194). Ifelge Finnemann er digitale
tekster kendetegnet ved skift mellem de forskellige laesemader som en “integreret og
meningsbarende del af teksten” (Finnemann 2005, 196).

Hvis vi nu sammenholder disse orienteringsmodi med de forskellige funktioner af
lyd, tegner der sig et billede, som kan give grundlag for en mere generel forstaelse af
lydens betydning i netop internetreklame. Figur 4 viser en oversigt over de forskellige
orienteringsmodi i relation til lydens funktioner, og for de enkelte modi er folgende
gaeldende.

I *folge med’-orienteringsmodusen ser, leeser og lytter man til det website, man er
eksponeret for. I denne orienteringsmodus er lydens funktion som navnt iser understet-
tende og profilerende. Eksempler er musikken i introen og prasentationsvideoerne samt
musikken i websitets forskellige rum.

Navigationsmodusen indbefatter en mere aktiv’ eller ’taktil” deltagelse fra brugeren,
typisk ved at flytte eller klikke med musen. Lyden kan her for det forste fungere som
en markering af skift mellem to rum og dermed som en steddefinerende marker. Mar-
keringen bestar f.eks. i en forskel i musikken, som det heres i skiftet mellem navigati-
onsrummet og et af de gvrige rum. Musikken er med andre ord med til at understrege,
hvor brugeren befinder sig pa reklamewebsitet ved at knytte bestemt musik til bestemte
rum eller niveauer i strukturen. I forleengelse heraf understreger lyden ogsé, hvordan
brugeren (ber) befinde(r) sig pa reklamewebsitet, idet lyden, og det vil typisk vere i
form af en strukturelt cirkulerende musik, fungerer stemningsinducerende. For det andet
kan lyden fungere som en markering af linkmulighed eller interaktion, dels i form af
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Figur 4. Orienteringsmodus i relation til lydens funktioner

Orienteringsmodus Lydens funktion
‘Folge med’ Understotter
Stemnings-
inducerer

Navigation Markerer

linkmulighed,

skift, position

Konstruktion Markerer
udfort
handling

effektlyd, saddan som det heres (og ses) ved mouse-over pa navigationsrummets pap-
kasse (f.eks. lyden af bilhorn), dels i form af just naevnte cirkulere musikalske udtryk,
der tilskynder brugeren til at bryde monotonien ved at handle, saidan som det ligeledes
heres i navigationsrummet (jf. sekvens 6, figur 3).

I forbindelse med konstruktionsmodusen fungerer lyden som marker i forhold til bru-
gerens konstruktion af egen bilmodel, dvs. i forhold til brugerens (om end begransede og
foruddefinerede) redigering. Lyden fungerer her som en slags resultatlyd, der markerer
aktiveringen og/eller udferelsen af nogle valg. Til forskel fra navigationsmodusen, hvor
lyden ofte vil fungere inviterende og handlingstilskyndende, optraeder lyden i konstruk-
tionsmodusen altsa snarere som kvitterende og handlingsbekreeftende.

Det er vigtigt at pointere, at de forskellige typer af lyd kan optraede overlappende (dvs.
ikke gensidigt udelukkende), f.eks. kan musik med en stemningsinducerende funktion
danne baggrund for lyd, der markerer eksempelvis linkmulighed eller resultatet af en
udfert handling. Samtidig vil et skift mellem to rum med hver sin musik som navnt
tilvejebringe en markering. Afhangig af skift mellem de forskellige orienteringsmodus,
vil lydens funktion séledes @ndre sig, og der kan eventuelt optreede flere samtidige
funktioner.

Konklusion

I artiklen er internetreklamelyds optraedener, funktioner og fremtoningsbetingelser ble-
vet analyseret. Det har overordnet vist sig, at lyd og musik optrader relativt sjeldent i
internetreklame, og det forhold forekommer iser at have at gore med lydens generelle
fremtoningsbetingelser pa internettet. Teknologi, design og brugsmenstre synes saledes
(endnu) ikke at inkludere lyd pa samme relativ fortrolige og konsoliderede made, som
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det kendes fra f.eks. tv. Nar lyd og musik rent faktisk optraeder i internetreklame viser
der sig til gengaeld en rakke varierede funktioner, og karakteristisk er det overordnet,
at lydene er mere direkte brugerdefinerede end det kendes fra andre mediers reklamer.
Det er i den forbindelse belyst, hvorledes lyd er et fanomen, som brugere ’traekker ud’
af reklamerne med varierende grader af forsatlighed og pa forskellige niveauer. Denne
’treckken ud’ kan, som det er eksemplificeret, komme til udtryk lige fra den uforsetlige
aktivering af en indlejret reklames lyd til den forsaetlige granskning af et reklameweb-
sites’ brug af serlig musik (kunstner, vark etc.) — en granskning, som til forskel fra
situationen i forbindelse med f.eks. tv-reklamens brug af musik, kan foregd synkront
med at musikken afspilles igen og igen.

Internetreklamens lyd kan forstds som sammenhangende med de orienteringsmodi,
som internettet tilbyder sine brugere. En sddan sammenhang er anskueliggjort i figur 4,
og selvom figuren nok er udarbejdet med sarlig inspiration fra et enkelt reklamewebsite,
er det vores klare indtryk, at figuren kan beskrive lydens funktion pa reklamewebsites
mere generelt. Man kunne nok forestille sig andre méader at markere f.eks. linkmulighed
end de for Volvo-casen her navnte. Eksempelvis kunne man tenke sig, at en stigende
intensitet i musikken kunne markere muligheden for at linke videre. Desuden kunne
man forestille sig alternative lydmassige markeringer af brugerens positionering eller
skift mellem rum, sadan som det kan heres i computerspil med mere raffinerede auditive
miljeer. Det er dog vores antagelse, at de opstillede kategorier for de overordnede lydlige
funktioner er dekkende for forstaelsen af aktuelle internetreklamer.

Med hensyn til de indlejrede internetreklamer (f.eks. bannerreklamer), som caseana-
lysen altsa ikke omfatter, er det vores indtryk, at figuren ogsé indfanger lydens funk-
tioner i disse reklameformater. Modellen vil imidlertid i mange tilfeelde vare ’for stor’,
idet mange indlejrede internetreklamer teknisk set (endnu) ikke indeholder de samme
muligheder som reklamewebsites bdde med hensyn til navigation og brug af lyd. I for-
hold til de indlejrede internetreklamer vil man derfor ikke opleve samme grad af skift
mellem de forskellige orienteringsmodi som pa et website, om end de kan forekomme
i mindre malestok.*

Sigtet med figuren er imidlertid at demonstrere, hvordan skift i orienteringsmodus
kan anskues i forhold til en kortlegning og analyse af et (reklame)websites’ lydlige
funktioner. Figuren skal sdledes ses som et bud pa, hvordan man kan tage hejde for
mediets serlige karakteristika i den auditive analyse.

Noter

1. En anden grund er, at internetreklamen i hgjere grad vaekker opmerksomhed i den udtryksmaessige for-
skel pa lyd vs. ikke-Iyd (i forhold til f.eks. tv-reklamens mere konsoliderede auditive udtryksregister, hvor
det snarere giver mening at orientere diskussionen mere specifikt om musik vs. ikke-musik).

2. Internetreklame bruges her som betegnelse for reklameformer pd www (world wide web). Der refereres
saledes ikke til reklame pa mail, i nyhedsgrupper mv.

3. Denne afgrensningsproblematik deler internetreklamen selvsagt med andre tekstformer pa internettet.

4. Bolter og Grusins definition af remediering lyder: (...) we call the representation of one medium in
another remediation, and we will argue that remediation is a defining characteristic of the new digital
media” (Bolter og Grusin 1999, 45)

5. De belante internetgenrer er som folge af remedieringslogikken ogsé selv remedieringer af andre genrer.
Jf. Lev Manovichs beskrivelse af det digitale interface som et konglomerat af forskellige kulturelle former
og traditioner, primert den trykte tekst, filmen og standardkomponenter sdsom dialogbokse, menuer, vin-
duer, formularer, knapper osv. I trad med remedieringslogikken forklarer Manovich interfacets formsprog
som en afsmitning fra eldre medier tilfort nogle (nye) kompositoriske elementer, der knytter sig til det
digitale mediums virkemade og giver brugeren mulighed for at interagere (Manovich 2001).
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10.

11.

20.
21.

22.

23.

Leckenby pointerer, at faserne ikke nedvendigvis optrader linezrt, men kan veere til stede samtidigt i et
mediums udvikling. Modellens faser er derfor visualiseret som tre overlappende cirkler (Leckenby 2005,
21).

Bolter & Grusin identificerer ”a spectrum of different ways in which digital media remediate their prede-
cessors” og grupperer digitale medieprodukter pa en skala, der omfatter relativ uforandret remediering,
forbedring, omformning og absorption (jf. Bolter & Grusin 1999, 45f).

Registreringerne er foretaget pa et sample af danske annoncebzarende websites i 2004 og 2005 og bestar
af ca. 1100 forskellige indlejrede reklamer og ca. 600 forskellige websites. I samplet indgér portaler, in-
formationsressourcer og nyhedsmedier udvalgt pa baggrund af mélgruppens bredde, et stort udbud af ser-
vices, mange besggende og et bredt stofomrade. Registreringen er endvidere foretaget ud fra pa forhand
definerede navigationsstier til hvert enkelt website. Navigationsstierne deekker overordnet set ligeledes en
bred vifte af emner, f.eks. indlands- og udlandsnyheder, sundhed, sport, kultur, erhverv, computer, livsstil
og kommunikation. For uddybning af den empiriske undersegelse se Jessen (in press).

Vi anvender betegnelsen effektlyd om den lyd, der knytter sig til bestemte objekter i det visuelle udtryk,
og om den lyd, der ikke fremtoner som tale eller musik. Vi skelner i den forbindelse mellem to former for
effektlyd: 1) effektlyd initieret af brugeren ved mouse-over, point-and-drag eller klik og 2) effektlyd som
ikke er initieret af brugeren, og som fremstar som en del af et audiovisuelt udtryk.

Jf. den internationale brancheorganisation Interactive Advertising Bureaus (IAB) guidelines, hvor det
netop fremgar at igangsettelse af lyd ber vaere “user initiated”: http://www.iab.net/standards/richmedia.
asp (konsulteret 11.01.09)

Jf. det etymologiske ophav i det latinske clamare, som betyder rabe, og pa for eksempel fransk genkendes
dette ophav i ordet réclame for lokkerab.

Jf. Nielsens liste over hadede reklamevirkemidler pé internettet, hvor lyd der spiller automatisk far en
meget negativ evaluering: http://www.useit.com/alertbox/20041206.html (konsulteret 11.01.09)

. Med henvisning til William’s (Williams 1997) analyse af tv’ets flowniveauer, kan kontinuitet og brud

identificeres pa henholdsvis niveau 3 og 2.
Bortset fra mere subtile reklameringer pa tv, der ikke er annoncerede i programflowet (f.eks. former for
product placement), sadan som spotreklamerne er det via de omkransende bumbers.

. I et syntaktisk perspektiv, og med en geometrisk metafor, kan musikken dermed siges at udfolde sig cir-

kulert og elliptisk snarere end lineert (i en terminologi inspireret af Bjornberg 2000).

Jf. f.eks. stimuli progressioner, som de er kommet til udtryk i Muzaks tilbud til butiksindehavere. I dag er
den originale butikmusik fortreengt af pra-eksisterende musik, som blandt andre Muzak tilbyder i kom-
pilationer i serlige segmenterede og genresikre udgaver (jf. f.eks. www.muzak.com, der i evrigt ikke har
musik pa sin forside; konsulteret 12.01.09). Se Graakjear 2007 for mere om butikmusik.

Pa den made ikke ulig tilstedevaerelsen i diverse (hypede) barer og lounger, hvor den sociale interaktion
har praeg af afsegning og potentielt hastige skift. I disse sammenhange er det i ovrigt ikke sjeldent, at der
fremtoner en musik, der ogsa isar er profileret via groove og sound.

Teksten er afmélt, formuleret og tilbudt, og seeren kan ikke modificere teksten, men kun sine oplevelser
ved f.eks. at fravige sin opmarksomhed eller ved kanalskift (som sidstnavnte er en del af definitionen pa
seer-sub flow i forbindelse med tv-reception (jf. Jensen 1994)).

Synzsti bruges her om den ’svage’, socialt reproducerede form (’quasi-synaesthesia’ i Cook’s termino-
logi, jf. Cook 1998), som kommer til udtryk i dagligdagsoplevelse og -vokabular (f.eks. kan det hedde
sig om en stemme, at den er lys). Det handler i disse tilfeelde om, at stimuli i en sansemodalitet associerer
til oplevelser i en anden sansemodalitet. I steerk form (’synaesthesia proper’ i Cooks terminologi) er syn-
estesi udtryk for, at stimuli i en sansemodalitet (f.eks. en E-dur treklang) ledsages af en synkron oplevelse
i en anden sansemodalitet (f.eks. farven gul).

Ualmindelig, fordi det musikalske brand udgeres af (et uddrag fra et stykke) pre-eksisterende musik.
Reklamewebsitet eksisterer ikke leengere, men var pa analysetidspunktet tilgeengeligt pa: http:/www.
volvocars.dk/campaigns/MY 07/C30/ParisMotorShow/default.htm (senest konsulteret 28.11.06). Det skal
bemarkes, at det her analyserede reklamewebsite for C30, der ses i forbindelse med Paris Motorshow,
ikke er identisk med Volvos generelle website for C30-modellen (se http://www.volvocars.com/dk/All-
Cars-MY 09/Volvo-C30/Pages/default.aspx (senest konsulteret 11.01.09)).

Med hensyn til det auditive flow, som opstér i interaktionen med websitet, er det ikke hensigten at un-
dersoge faktiske brugeres veje gennem websitet, ligesom det heller ikke er intentionen at gere rede for
samtlige mulige lytninger eller veje gennem websitet, selvom det logisk set ville vaere muligt ved hjelp af
et sitemap.

Med understottende peger vi pa den dominerende funktion, som musikken typisk har i de audiovisuelle
udtryk, hvor musikken er overvejende strukturerende og profilerende i forhold til det visuelle udtryk
(idet vi antager, at musikken er oplevelsesmassigt underlagt den privilegerede visuelle sansemodi i net-
op denne mediegenre, og idet musikken saledes opleves i sammenheng med det visuelle udtryk). Med
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stemningsinducerende peger vi pd den dominerende funktion, som musikken typisk har i forbindelse
med de visuelle begivenhedsfattige forleb; her er musikken karakteriserende for situationen (website-
opholdet) i sin helhed, og den knytter f.eks. ikke an til partikulere objekter (jf. tidligere diskussion).
Hvor den understottende funktion saledes kan siges at pege ind i det audiovisuelle udtryk, kan musikken
i en begivenhedsfattig visuel kontekst snarere siges at pege ud fra medieteksten og dermed identificere
og positionere brugeren, som f.eks. én der snart skal foretage et valg (jf. analysen). Det foregives ikke, at
disse funktioner er en udtemmende beskrivelse for musikkens mulige funktioner, og det foregives heller
ikke at funktionerne er gensidigt udelukkende. Funktionerne forekommer dog rimelige som generelle og
overordnede pejlemerker for de funktioner, der kan identificeres i den valgte case.

24. Betegnelsen Shuffle har uklar oprindelse, men muligvis har det engelske udtryk for det at *slaebe pa fod-
derne’ (to shuffle) inspireret: Den musikalskrytmiske underdeling af en lige taktart modsvarer den lyd-
messige udfyldning eller underdeling af de betonede skridt i gangen.

25. Der kunne have varet melodi, sang e.lign., og pa den made har det musikalske udtryk affinitet med
sakaldte vamps, der, iser udbredt i jazz, kan optreede som en let vedligeholdt og fleksibel indledning til —
eller afventning af — en solists indtog.

26. Med denne eksplicitte mynddiggerelse ses, at det netop er den relativt erfarne bruger, der adresseres (jf.
omtale ovenfor), ligesom mediets og genrens ikke konsoliderede udtryk(-smulighed), tidligere omtalt, ses
eksemplificeret.

27. En oplevelse af stillestdenhed ansporer i det aktuelle medium typisk til meningsafsegning eller, som Aar-
seth beskriver det i relation til hypertekster generelt, en segen efter “the link out” (jf. Aarseth 1997, 91).
Lesningen af hypertekster vil saledes ofte vaere pracget af en afsegning af uprevede muligheder: ”Instead
of asking, What have I read? the critic might become preoccupied with the question, Have I read all? and
come to identify the task of interpretation as a task of territorial exploration and technological mastery”
(Aarseth 1999, 87). I gvrigt har musikken her den modsatte funktion af f.eks. ventemusik i telefoner. Tele-
fonens musik er typisk struktureret som laengerevarende melodiske forleb (ofte i form af pree-eksisterende
musikstykker), som det er meningen brugeren kan dvele ved indtil der, uathangigt af brugerens aktivitet,
opnas kontakt.

28. Jf. disse kvindepointerende navne: Miss Sandy, DJ Céline, DJ Lolita, DJ Missill, DJ Roussia, DJ Jennifer
Cardini, DJ Joli Dragon, Lea Lisa, Lydia Jay, Miss Chrysalide, DJ Chloe og VJs Phadfinderei.

29. Det kan betvivles, hvorvidt denne fordobling af lyden er intenderet fra designerens side. Ikke desto min-
dre peger det pé en interessant problemstilling i forhold til receptionen af lyd i mediet generelt, nemlig at
flere lydkilder kan afspilles samtidigt.

30. Eksempler pa de lydlige funktioner i indlejrede internetreklamer kunne veere: 1) understettende og pro-
filerende musik i videobannere (ofte tv-reklameformat), 2) markering af linkmulighed ved effektlyd el-
ler aktivering af lyd ved mouse-over (f.eks. i reklame for Opel Corsa, hvor mouse-over resulterer i et
”C’mon”), 3) resultatlyd som kvittering for flytten med objekter.
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